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RESUMO

urante a ultima década, seguindo o rapido crescimento de seu setor, os consultores

e as firmas de consultoria passaram a sofrer diversas criticas. Este artigo procura

sumarizar as criticas vindas de académicos, jornalistas e, especialmente, aquelas

presentes em textos humoristicos e irénicos. Por meio de uma investigacdo
colaborativa, na qual utilizaram-se técnicas de projecdao e de analise de conteldo, foram
analisadas as reacOes a anedotas de uma amostra de consultores de quatro organizagdes.
Os resultados sugerem que esse grupo de profissionais é sensivel as criticas, embora
apresente uma tendéncia a racionalizar, de maneira defensiva, as criticas encontradas, no
lugar de utilizar as mensagens e os sentidos implicitos para reflexdo e auto-desenvolvi-
mento.

ABSTRACT

uring the last decade, following the rapid growth of its industry, consultants and

consulting firms have been exposed to several critiques. This paper summarizes

the critiques coming from scholars, journalists and, specially, those coming from

comic and ironic texts. Through a collaborative investigation, in which a mixed
methodology of projective techniques and content analysis was used, the reactions to
jokes about consultants from a sample of consultants from four professional services
organizations were analyzed. The results suggest that this group of professionals is sensitive
to critiques, but tends to rationalize, in a defensive manner, the critiques, instead of using
the messages and meanings for reflection and self development.
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m uma charge publicada pela revista norte-americana The New Yorker, ha

alguns anos, dois policiais conversam sobre a vitima de um crime fatal. Um

deles diz: “— Pela natureza violenta dos multiplos golpes de faca, eu diria

que a vitima provavelmente era um consultor”. O humor e a ironia apresen-
tados nessa charge ndao é excegao. De fato, essa charge representa uma visdo
critica da atividade de consultoria, que tem sido expressa de varias formas e em
diferentes meios de comunicacgao.

Este artigo insere-se em duas correntes de pesquisa: os estudos sobre o hu-
mor e a ironia nas organizagdes e os estudos sobre a atividade de consultoria, espe-
cialmente aqueles de natureza critica. Nos ultimos anos, a andlise do humor e da
ironia nas organizacbes passou de mencgdes ocasionais a um veio fértil de pesquisa
(e.g., Koestler, 1964; Berger, 1976; Duncan, 1984; Fine, 1984; Hatch, 1993; Rodrigues
e Collinson, 1995; Aidar e Alves, 1997; Carrieri, 2004). Ironia e humor sao termos de
uso proximo: ambos, quando em uso, tém a capacidade de causar tensao entre a
percepcao dominante da realidade e uma perspectiva alternativa. Por outro lado,
também, cresceu o niumero de publicagdes académicas sobre a atividade de consultoria,
inclusive estudos com teor critico (e.g., Caldas, 1997; Lopes e Mesquita, 2000; The
Developing Critique of Management Consulting, 2001; Kipping, 2002).

Entretanto, ha poucos estudos sobre a reacdo dos alvos das pecas humo-
risticas, em especial quando tais pecas se voltam a consultores e a firmas de
consultoria. Este trabalho busca contribuir para compreender como os consultores
entendem e reagem a criticas sobre sua profissdo. Procura-se sumarizar as criti-
cas vindas de académicos, jornalistas e, especialmente, aquelas trazidas por in-
termédio de textos humoristicos e irdnicos.

Por meio de uma investigacao colaborativa, buscou-se avaliar as reacbes de
consultores a essas criticas. Adotou-se uma metodologia mista, a qual compreen-
deu técnicas de projecao, com o uso de colagens e desenhos, e andlise de con-
teldo. A pesquisa compreendeu quatro grupos de quatro organizagdes de pres-
tacdo de servicos profissionais. A literatura sobre humor e os resultados da inves-
tigacao forneceram a base para complementar a anadlise das reacdes dos consul-
tores as criticas.

O restante do artigo esta estruturado da seguinte forma: na préoxima segao,
sdo apresentados alguns conceitos essenciais sobre humor e ironia; em seguida,
busca-se sistematizar a critica a consultores a qual tem sido disseminada desde a
década de 1990; posteriormente, é apresentada a metodologia da investigacao
colaborativa e sao mostrados os seus resultados; em seguida, discute-se as rea-
coes dos consultores ao humor e a ironia sobre sua profissao; finaliza-se o artigo
com uma sintese, comentarios adicionais e indicagbes para futuras pesquisas.

FUNDAMENTOS TEORICOS

Nessa secao, sao introduzidos os conceitos de humor e ironia, e apresenta-
dos seu uso no campo dos estudos das organizagdes. Finalizando a secdo, enfoca-
se a questdo da apreciacdo do humor.

HUMOR E ITRONTA

Acredita-se que a palavra humor tenha sua origem no termo latim umor, que
significa fluido. Na Idade Média, o humor era considerado como um dos quatro
fluidos corporais basicos que determinavam o carater e a saude. Nesse sentido, o
humor é algo que dever fluir, compreendendo as caracteristicas basicas do indivi-
duo, que se expressam por meio de seu corpo, por reagdes comportamentais e
emocionais, bem como nas formas de pensamento, sentimento e espirito (Lefcourt
e Martin, 1986).
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O uso cotidiano da palavra humor, em portugués, refere-se a graca e a dis-
posicao de perceber, apreciar ou expressar o que é comico ou divertido. O elemen-
to basico do humor é a violacdo de uma estrutura de referéncia e o reconhecimen-
to da incongruéncia causada por tal violagao. De acordo com Eco (1986), o cdmico
€ a percepcao do oposto e o humor é o sentimento associado a esse processo.

A literatura que tem como tema o humor (Fry, 1963; Douglas, 1975; Linstead,
1985; Long e Graesser, 1988; Mulkay, 1988; Hatch, 1993), geralmente aceita a
existéncia de dois tipos genéricos de humor: o humor padronizado, que é
estruturado, ensaiado e carrega seu contexto discursivo consigo; e o humor es-
pontaneo, o qual é mais dependente do contexto.

A palavra ironia, por sua vez, vem do termo latim jronia, o qual deriva do
grego eironeia, que, por sua vez, tem origem em eiron, alguém que diz algo que é
diferente ou é mais do que a verdade. De forma alternativa, a palavra ironia pode,
também, ser relacionada ao termo grego eiren, que significa simplesmente falar e
refere-se de forma especifica a técnica socratica de falar e formular perguntas
(Johansson e Woodilla, 2005: 28).

O uso cotidiano da ironia associa-se a sarcasmo, escarnio e a exprimir-se de
forma a dizer o contrario daquilo que se estd pensando ou sentindo, seja por pudor
em relagdo a si proprio ou com intencdo depreciativa em relacdo a outrem. A ironia,
nesse sentido, € comumente encontrada em nossas relagdes sociais. Na forma de
sarcasmo, a ironia pode expressar um certo grau de hostilidade. E comum seu uso
em piadas que, as vezes, separam aqueles que a compartilham daqueles de quem
se ri, € que nem sempre percebem o efeito irbnico (Spencer, 1998).

Alguns pesquisadores (e.g., Dane, 1991; Hutcheon, 1994) dedicaram-se a
identificar os tipos de ironia (por exemplo: socratica, romantica, retdrica e drama-
tica) e as diversas formas pelas quais ela se manifesta (por exemplo: sarcasmo ou
chacota direta). O pensador italiano Umberto Eco (1992), por sua vez, sugere que
a ironia é a Unica forma de se falar sério no mundo pés-moderno. Em seu famoso
romance, “"O Nome da Rosa”, um dos personagens afirma que “o riso € o comego
da duavida”.

Ironia e humor sdo termos relacionados. Berger (1997: 157), por exemplo,
sugere que a ironia € uma forma de humor. O autor toma por base a conceituagao
do critico literario Northrop Frye, o qual explora o conceito de satira como “ironia
militante”, ou seja, o uso da ironia com o objetivo de ataque.

HUMOR E ITRONIA EM ESTUDOS ORGANIZACIONAIS

O humor e a ironia sdao temas que adquiriram alguma atencdao no campo de
Estudos Organizacionais, sendo, freqlientemente, analisados como um fenémeno
associado a eventos no chdo de fabrica (e.g, Boland e Hoffman, 1983; Linstead,
1985; Ackroyd e Thompson, 1999).

Cabe notar que ha pouca concordancia quanto a definicdo e operacionalizagao
do termo humor no ambiente de trabalho (Ziv, 1984; Smith et al., 2000). Neste
estudo, adota-se a definicdo de humor como sendo qualquer comunicacdo (ane-
dota, chacota, chiste, piada etc.) que resulta em riso ou efeito divertido (Smith et
al., 2000). A énfase estd, portanto, na comunicacdo. Assume-se como premissa
gue o humor é uma forma de discurso, cujo significado, se expresso de outra
forma, talvez passasse despercebido, porém, em sua forma cOmica, afeta a
interacao inter-pessoal (Koestler, 1964; Berger, 1976; Duncan, 1984; Fine, 1984;
Hatch, 1993).

E relevante observar que compreender o humor como uma ferramenta de
comunicagao implica em assumir que o humor pode constituir um recurso gerencial.
Implica, também, em aceitar que o humor desempenha um papel vital, ao fornecer
um meio alternativo de comunicacdao nas organizagdoes (Barsoux, 1996; Aidar e
Alves, 1997).
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Do ponto de vista da literatura funcionalista e da literatura voltada para a
pratica administrativa, o humor foi sempre entendido como tendo mais resultados
positivos que negativos. Dentro dessa perspectiva, o uso do humor em empresas
tem sido associado ao aumento da moral entre os trabalhadores (Grunner, 1997),
a criacdo de uma cultura organizacional mais positiva (Clouse e Spurgeon, 1995),
a melhoria da coesdao de grupos (Duncan, 1982), a reducao de conflitos nas em-
presas (Duncan et al., 1990; Abramis, 1992; Rothwell, 1996; Smith et al., 2000), a
facilitacdo da expressao de emocbes negativas (Martineau, 1972; Pollio, 1995), a
canalizacao da hostilidade (Wilson, 1979), a manutencdao da ordem social (Dwyer,
1991), ao estimulo da criatividade individual e grupal (Csikszentmihaly, 1996;
Murdock e Ganim,1993), ao aumento da motivacao (Crawford, 1994; Dienstbier,
1995; Lippitt, 1982), ao incremento da produtividade (Clouse e Spurgeon, 1995;
Duncan e Feisal, 1989; Avolio et al., 1999), ao aumento da eficacia de processos
de mudancgas nas empresas (Bovey, 2001; Kahn, 1989), ao estimulo de novas
perspectivas (Dixon, 1980), ao estimulo ao comprometimento no grupo (Duncan,
1982; Martin e Lefcourt, 1983; Ziv e Gadish, 1990), e ao estimulo do aprendizado
e do desenvolvimento (Boverie et al., 1994).

Tal enfoque sobre o uso do humor, também, é encontrado em outros cam-
pos. Entre profissionais da saude, por exemplo, o uso do humor e seus impactos
positivos tém sido estudados e defendidos. Algumas pesquisas revelam que o
humor, em suas varias formas, relaciona-se a resultados fisicos, psicoldgicos e
sociais positivos (e.g., Solomon, 1996).

Recentemente, entretanto, pesquisas dentro da corrente dos Estudos Criti-
cos de Gestao (Critical Management Studies) denunciaram as perspectivas
funcionalistas e gerencialistas, e a reproducao que promovem das relacdoes de
poder e dos sistemas de controle (veja Collinson, 1988; 2001). O uso do humor se
constituiria, segundo tal perspectiva, em uma “ferramenta” de controle social.

De forma alternativa, a partir de uma perspectiva interacionista, Hatch (1997)
argumenta que membros de uma organizacao podem utilizar “tiradas” humoristi-
cas para construir e organizar discursivamente suas experiéncias cognitivas e
emocionais sobre suas empresas e sobre seu trabalho. Dentro da mesma orienta-
¢do, Solomon (1996) afirma que o humor permite aos individuos ganhar controle,
redefinindo a situagdao como menos ameacadora. Berger (1997), de forma comple-
mentar, sugere que o humor deve ser considerado como uma espécie de magica.
Segundo o autor, o humor e a magica podem causar repentinas alteracdes em
como a realidade é percebida.

Além dos pesquisadores estrangeiros citados, alguns autores brasileiros,
também, tém explorado a questao do humor nas organizagdes. Aidar e Aquino
(1997), por exemplo, mostram como algumas organizagdes brasileiras utilizam
estorias em quadrinhos, literatura de cordel e videos com personagens comicos
para aperfeigoar a comunicagdo com seus funcionarios. Rodrigues, em colabora-
cao com Collinson (Rodrigues e Collinson, 1995), realizam uma contraposicao ao
uso gerencial do humor, mostrando como funcionarios de uma empresa brasileira
utilizam o humor, a satira e a ironia como forma de resisténcia, em condigdes nas
qguais agdes mais abertas poderiam levar a represdlias. Da mesma forma, Carrieri
(2004) apresenta como um sindicato de trabalhadores utiliza charges, também,
como estratégia de resisténcia.

De forma geral, autores de quase todas as tradicdes - funcionalista,
gerencialista, critica ou interacionista - tendem a concordar que o humor &,
freqiientemente, utilizado por individuos no ambiente de trabalho como uma fer-
ramenta para tentar suavizar relagdes inter-pessoais problematicas e lidar com
situacdes complexas, assim como conduzir mensagens controversas (Coser, 1959;
Collinson, 1988; Cox et al., 1990).

Uma classificacdo tradicional das fungdes de humor no ambiente de trabalho
contempla as seguintes possibilidades (Ziv, 1984; Morreall, 1991; Smith et al.,,
2000): a primeira fungdo do humor é de convivio, e envolve a tentativa de usa-lo
para afastar-se psicologicamente de situagdes desagradaveis; a segunda fungao
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€ de re-enquadramento, e compreende exprimir uma situacdo a partir de outra
perspectiva, com o objetivo de encontrar mais facilmente solugdes; a terceira fun-
cdo é a celebragdao, que envolve o uso do humor para chamar a atengao para
aspectos positivos de uma situagao; a quarta fungdo é comunicar com ambiglida-
de, que tem a finalidade de suavizar mensagens e evitar reacdes defensivas; e a
quinta funcdo é expressar hostilidade, de forma disfarcada, para reduzir a possibi-
lidade de confronto.

APRECIACAO OU REACAO AO HUMOR

Uma perspectiva tedrica relevante para o presente estudo refere-se a apre-
ciagdo, ou reagdo, que os individuos ou grupos manifestam diante do humor e da
ironia. A percepcao da funcao intencional da anedota, em conjunto com seus im-
pactos potenciais (negativos, neutros ou positivos), influenciam a avaliagdao sobre
o nivel de ameaca que as anedotas representam (e.g. Prerost e Brewer, 1977). Tal
proposicdo tem respaldo nas primeiras analises de Freud sobre humor e sua rela-
gao com o inconsciente (Freud, 1938).

Fatores de mediacdao, também, influenciam a reacao dos individuos e grupos
as anedotas. Esses fatores podem ser divididos em dois grupos: fatores mediado-
res individuais e fatores mediadores situacionais. Quanto aos fatores mediadores
individuais, na literatura, encontram-se evidéncias de que quanto mais os even-
tos ameagcam a auto-estima do individuo, mais eles sdo percebidos como relevan-
tes (e.g., Branscombe et al., 1999). A experiéncia passada do individuo, assim
como o nivel de pensamento critico e reflexivo, também afetam a percepgao indivi-
dual. Além disso, alguns estudos sugerem que niveis de novidade e de repeticao
afetam a avaliacdao de humor. Constataram que a repeticao tem correlagdao com
diminuigdes na reagao ao humor, particularmente em situagdes de grupo (e.g. Pistole
e Shor, 1979).

Quanto ao grupo de fatores mediadores situacionais, tem-se que o contex-
to afeta a forma como a anedota é entendida e analisada, e a resposta formulada
(Pistole e Shor, 1979; Prevost, 1980). Destaca-se, no contexto, a interacdo inter-
pessoal e a psicodindmica de grupo, que podem condicionar ou modificar as per-
cepcdes e as interpretagdes individuais sobre as anedotas.

Em fungdo da apreciagdo individual do humor e dos mediadores individuais e
situacionais, os profissionais podem ter reagbes mais agudas ou mais suaves. Tal
condicdo, por sua vez, pode influenciar suas repostas emocionais, cognitivas e de
convivio.

CONSULTORES, EMPRESAS DE
CONSULTORIA E AS CRITICAS

Apds a introducgdo tedrica ao tema do humor, a presente secdo trata das
criticas que os consultores e as empresas de consultoria vém recebendo. Da-se
énfase para as criticas divulgadas pela midia e as disseminadas por meio de
textos humoristicos.

O CRESCIMENTO DA INDUSTRIA DE CONSULTORIA E

AS CRITICAS AS SUAS ATIVIDADES

A industria da consultoria cresceu de forma acelerada a partir da década de
1990 (Byrne, 1994), periodo no qual as grandes empresas de consultoria expan-
diram e consolidaram suas atividades em todo o mundo. Segundo dados compila-
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dos por Kipping (2002: 37), as cinco maiores firmas de consultoria viram seus
faturamentos, em média, dobrarem no periodo 1991-1998. Mesmo nos periodos
em que a economia e os negodcios tiveram niveis baixos ou negativos de cresci-
mento, a industria de consultoria prosperou (Wooldridge, 1997).

Por outro lado, conforme os clientes habituaram-se a contratar servigos,
eles tornaram-se mais exigentes. Com o tempo, algumas experiéncias negativas
ocorridas em projetos de consultoria passaram a ser difundidas. Como resultado,
uma onda de criticas contra consultores surgiu, estabelecendo certo consenso de
que muitas firmas de consultoria ndao cumprem o que prometem.

As criticas aos consultores e as empresas de consultorias foram disseminadas
por meio de artigos académicos (e.g., Caldas, 1997; Lopes e Mesquita, 2000; The
Developing Critique of Management Consulting, 2001), de artigos disseminados pela
midia de negdcios e pela midia de massa (e.g., Anonymous, 1996; Wooldridge, 1997;
MacDonald e Paltrow, 1999; Kieser, 2001), além de propagadas em livros escritos por
jornalistas (e.g., Ashford, 1998; O’Shea e Madigan, 1997). Em paralelo, uma quanti-
dade substancial de charges, tiras humoristicas e anedotas, propagadas pela Internet,
passaram a trazer consultores como personagens principais.

Tais criticas podem ser divididas em dois grupos principais: o primeiro grupo
compreende o que pode ser denominado de criticas jornalisticas, geralmente as-
sociadas a histdrias e registros publicados em livros ou na imprensa especializada
em negdcios; e o segundo grupo compreende as criticas que utilizam diretamente
o humor, a satira e a ironia, que sao caracteristicas das charges, das tiras humo-
risticas e das estdrias que circulam pela Internet. As sub-segdes seguintes tratam
de cada um destes grupos.

CRriTICAS PRESENTES EM TEXTOS JORNALISTICOS

Uma das primeiras e mais conhecida critica a consultores surgiu em um arti-
go de 1996 da revista Fortune. Com forte apelo, o artigo “Confissdes de um ex-
consultor” (Anonymous, 1996), denominou os profissionais de consultoria de Don
Juan’s, obcecados com suas préprias carreiras e conquistas, e pouco interessados
nos motivos e nas necessidades de seus clientes.

Uma secao especial publicada na revista The Economist (Wooldridge, 1997),
por sua vez, trouxe uma visdo equilibrada da industria de consultoria, mostrando
alguns pontos de atengdao, como a conexdao entre o crescimento das firmas de
consultoria e a disseminagdo das modas e modismos gerenciais.

Finalmente, uma matéria de jornalismo investigativo, publicada no The Wall
Street Journal (MacDonald e Paltrow, 1999), mostrou os bastidores de um projeto
de consultoria e revelou os processos nem sempre transparentes ou recomenda-
veis que caracterizam a atividade de consultoria, como a alocagao de profissionais
inexperientes para tarefas de grande responsabilidade, o trafico de influéncia, a
soberba e a ganancia.

Além desses, outros textos criticos surgiram. No livro Dangerous Company,
por exemplo, os jornalistas O’'Shea e Madigan (1997), mostram como a Andersen
Consulting (atualmente denominada Accenture) cresceu eliminando empregos
nas empresas de seus clientes; como a Gemini construiu sua reputacdao no ras-
tro da moda da mudanca organizacional; “desmascaram” o mundo secreto da
Bain & Co.; e o culto ao poder e a imagem na McKinsey, a mais renomada empre-
sa do nicho de servigos de estratégia corporativa.

Em referéncia direta a tal tipo de abordagem critica, Fincham e Clark (2002:
8), apresentam uma sintese da imagem criada pela imprensa de negdcios e midia
de massa:

Consultores gerenciais sao consistentemente retratados como caros (por
cobrarem valores exorbitantes) e ineficazes (seus conselhos raramente
funcionam), como destruidores de empresas, resgatando idéias antigas
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e desenvolvendo comentarios vazios e sem fungdo, minimizando a quali-
dade e a confianga em executivos experientes, tornando-se agressivos e
incontrolaveis quando as coisas ndao sdo estritamente controladas e as-
sim por diante. A consultoria é apresentada como um jogo de soma zero:
se os consultores estdo ganhando dinheiro, é porque alguém o esta per-
dendo - inevitavelmente, os clientes.

Poder-se-ia argumentar que a perspectiva jornalistica e a busca por manche-
tes de alto impacto atraem atengao especificamente para erros e, portanto, falham
na caracterizacdo do universo mais amplo e complexo da atividade de consultoria.
Na verdade, o tratamento jornalistico - definicdo de pauta, edicdao, elaboracdao de
manchetes e a linguagem utilizada nos textos - pode enfatizar tragos negativos.
Porém, tal conteldo expressa, também, uma critica aos principios do negécio de
consultoria, ao seu modus operandi e ao comportamento tanto dos consultores como
das firmas de consultoria. A critica, portanto, vai além de casos excepcionais, de
histérias de horror e de esteredtipos. Por isso, elas merecem atencdo tanto no
ambito académico quanto no dominio da pratica profissional.

De forma geral, tais criticas podem ser resumidas em sete dimensdes, nas
quais os consultores e suas empresas sdao acusados de: (1) serem fornecedores
de conselhos ineficazes ou sem fundamento; (2) constituirem um tipo de auxilio
caro e dispensavel; (3) serem portadores de idéias recicladas e de pouco valor;
(4) privilegiarem a imagem em lugar da substancia (Alvesson, 1990); (5) serem
indignos de confianca; (6) cultivarem relacdes oportunistas e de dependéncia, de
forma a vender seus produtos; e (7) destruirem valor nas empresas.

CRITICA COM ORIGEM EM TEXTOS

HuUMORISTICOS E IRONICOS

O humor critico e a ironia sobre os consultores e as empresas de consultoria
utilizam, aproximadamente, a mesma base de conteldo que aparece nos textos
jornalisticos. Em charges e anedotas, os consultores sdo, freqlientemente, retra-
tados como profissionais que ndo conhecem o ramo de negdcios de seus clientes;
que estdo voltados apenas para os seus proprios interesses; que desejam, em
todas as oportunidades, iludir seus clientes, fazendo-os comprar solucdes para
problemas que eles ndo tém; que abusam de recursos dramaticos e de retérica; e
gue sao arrogantes.

Dentro dessa linha humoristica, o universo corporativo e os personagens
criados pelo cartunista americano Scott Adams surgem como um caso exemplar.
Este autor satiriza gerentes, praticas de gestdo e consultores. Significativamente,
em 1997, o “livro de gestdao” mais vendido nos Estados Unidos foi “"The Dilbert
Principle” (Adams, 1996).

Naturalmente, Adams ndo € um caso isolado. A circulagao de fabulas, estodrias
e anedotas anOnimas sobre consultores e firmas de consultoria, pela Internet, é
também notavel. Em uma dessas anedotas, figuras como Sécrates, Freud, Marx,
Clinton e Reagan respondem a improvavel questdo: “por que a galinha atravessou
a estrada?” O conteldo das respostas caracteriza cada personagem de forma in-
tencionalmente estereotipada. O apice é uma resposta dada por um consultor, intri-
cada e incompreensivel, cheia de clichés, inundada de simbolos e desprovida de
significado. Emerge da resposta a imagem de consultores como manipuladores de
discursos vazios, mestres da pirotecnia e do gerenciamento da impressao.

Em uma segunda anedota conhecida, é retratado o didlogo entre um con-
sultor e um pastor. O perfil do consultor é definido nas frases finais do pastor:
“alguém que chega sem convite, cobra por informacdes inuteis e j& conhecidas, e
nao sabe nada sobre o negdcio sobre o qual opina”

Uma terceira anedota, também muito popular, mostra o didlogo entre um
executivo e um “génio da consultoria”, que brota de dentro de uma lampada ma-
gica. Apesar da insisténcia do executivo em ser agraciado com um simples desejo,
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0 génio consultor persiste em oferecer alternativas que vém ao encontro de seus
proprios interesses. Ao final, o executivo desiste de seu pedido.

REACOES A0 HUMOR CRITICO E A IRONIA

Um dos focos do presente artigo é ilustrar como o humor pode ser utilizado
para atribuir significados a uma categoria profissional especifica e compreender
como os membros dessa categoria reagem e respondem a tais criticas. Com isso,
o0 conceito de apreciacdo do humor torna-se central. Como visto anteriormente, a
apreciacao do humor se relaciona as respostas de um individuo ou de um grupo.
Em termos praticos, a apreciacdo do humor pode ser traduzida como o nivel perce-
bido de graca no estimulo humoristico (Keith-Spiegel, 1972; Ruch, 2001).

Uma corrente relevante da literatura cientifica é dedicada, ha muitas décadas,
a compreensdao de como as pessoas percebem, sentem e reagem ao humor. Diversos
autores afirmam que o humor pode ser um meio de condugdo saudavel e suave de
mensagens e de significados e, portanto, um meio de conversagao (Goldstein and
McGhee, 1972; Ziv, 1984; Morreall, 1991; Smith et al., 2000). Entretanto, poucos es-
tudos tém se concentrado na investigacao das respostas a piadas. Entre as exce-
cOes esta o trabalho de Smeltzer & Leap (1988), que compararam e analisaram as
reacoes de diferentes grupos sociais a piadas potencialmente ofensivas.

Pode-se dizer que o humor e a ironia exercem papéis importantes na constru-
c¢ao dos discursos organizacionais € na mediacdo das relagdes entre individuos,
entre o individuo e a organizacao, e entre o individuo e suas circunstancias de
trabalho. Neste estudo, assume-se que o humor é um modo privilegiado para
fazer criticas e que pode ser utilizado como um instrumento para reflexdo (e.g.,
Rodrigues e Collinson, 1995; Hatch, 1997; Carrieri, 2004).

Dentro de uma perspectiva racionalista, poderia se esperar que, diante de
criticas, os consultores: primeiro, aprendam a decodificar as mensagens e os sig-
nificados explicitos ou implicitos no discurso humoristico; segundo, deduzam opor-
tunidades de auto-desenvolvimento; e terceiro, usem o humor como uma forma
de conversacdo entre si e com seus interlocutores. Entretanto, partindo da idéia
de que mensagens agressivas sao dificeis de ouvir e reter, pode-se prever que os
consultores nem sempre aproveitarao a oportunidade para se engajar em conver-
sacOes ativas e positivas com seus criticos.

ABORDAGEM DE INVESTIGACAO

Com a finalidade de analisar as reacGes de consultores as criticas humoris-
ticas e iroGnicas direcionadas ao seu trabalho, foi realizado um estudo com a cola-
boracdao de profissionais do campo. Como metodologia foram utilizadas represen-
tacOes imagéticas, com base em técnica projetiva (Meyer, 1991; Vince e Broussine,
1996), complementada por anadlise de conteudo (Bardin, 1977). Nesta secdo, sdo
apresentados a metodologia de investigacao e o procedimento de geracdo e ana-
lise de imagens (colagens e desenhos).

METODOLOGIA DE INVESTIGACAO COLABORATIVA

cOM REPRESENTACOES IMAGETICAS

De forma geral, a abordagem adotada no estudo empirico pode ser caracte-
rizada como uma investigacao colaborativa (Reason, 1988, citado por Vince e
Boussine, 1996: 9). Seus pressupostos centrais sdo 0s seguintes: primeiro, a
pesquisa é algo conduzido “com” as pessoas e ndo “sobre” elas; segundo, “a
descoberta e o desenvolvimento” sao tdao importantes quanto “o teste e a veri-
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ficacdo”; terceiro, a confiabilidade do método depende da aceitacao de que ha um
processo inconsciente ou subliminar que pode ser expresso em uma imagem; e
quarto, as imagens devem ser colocadas dentro de didlogos intra e inter-pessoal
e intra e inter-grupal, e vistos coletivamente como uma expressao do contexto

O uso de desenhos e colagens, uma categoria especifica de “dado visual”, é
uma pratica estabelecida em psicologia, educacao e outros campos (Vince e
Broussine, 1996). Em estudos organizacionais, o uso de imagens ou “dados visuais”
(Meyer, 1991) tem sido cada vez mais aceito (e.g., Vince e Broussine, 1996; Silva e
Vergara, 2000; Silva, 2001; Caldas e Tonelli, 2002). O método tem como base
técnicas projetivas, utilizando desenhos, colagens ou outros artefatos visuais, e
toma como referéncia a perspectiva interpretativista. O pressuposto adotado é de
que a dinamica organizacional € um processo emocional e subjetivo, no lugar de
um processo racional e planejado.

Uma das referéncias centrais para o uso de desenhos é o trabalho de Meyer
(1991), segundo o qual técnicas projetivas possuem ao menos quatro atributos que as
diferenciam da mera aplicagdo de métodos objetivistas tradicionais: em primeiro lugar,
desenhos sdo capazes de comunicar informacdes sobre atributos multi-dimencionais
com clareza e precisao; em segundo lugar, os respondentes, freqlientemente, possu-
em mapas cognitivos mais complexos, sutis e Uteis de suas organizagdes do que eles
podem expressar verbalmente; em terceiro lugar, a integracao de dados visuais com
dados verbais é muito Util na triangulacdo; e, em quarto lugar, os desenhos aumentam
a capacidade dos respondentes de compreender o sentido das coisas e atribuir senti-
do aos eventos que testemunham na organizagao.

Nos ultimos anos, tem havido uma incidéncia crescente do uso de desenhos
e imagens para o entendimento da realidade organizacional. Vince e Broussine
(1996), por exemplo, utilizaram a técnica com a finalidade de entender processos
de mudanca organizacional em seis organizagdes publicas britanicas. Os autores
desenvolveram um processo com 12 grupos, com um total de 86 gerentes, geran-
do desenhos que foram discutidos e interpretados. Posteriormente, alguns te-
mas-chave foram coletivamente identificados. Os participantes viram, discutiram e
colaboraram para os resultados da pesquisa, que culminou com uma interpreta-
cao subjetiva, emocional e politica do processo de mudanca pelo qual passaram.

No Brasil, Silva e Vergara (2000) coletaram e analisaram desenhos sobre o
processo de privatizacdo em uma empresa publica. A investigacao foi realizada
com diversas turmas de um curso de desenvolvimento gerencial, do qual participa-
ram 165 gerentes. Os desenhos foram desenvolvidos por grupos com cinco parti-
cipantes e, posteriormente, discutidos e interpretados por toda a turma.

No presente estudo, a analise foi complementada por alguns procedimen-
tos de analise de conteudo (Bardin, 1977). Segundo a autora, a analise de con-
teldo constitui um conjunto de técnicas de andlise que visa a obter indicadores
(quantitativos ou nao) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condicdoes de producao ou recepcao de mensagens. Aqui, privilegiou-se a aborda-
gem qualitativa. A premissa assumida foi de que, pelas emogbes desencadeadas
pelas criticas as atividades e a profissdao do consultor, dever-se-ia privilegiar a
geragao de significados (Weick, 1995), em lugar da contagem de ocorréncias, te-
mas ou palavras. Cabe observar que tal andlise teve como objetivo explorar a
funcdo heuristica (exploratéria) da analise de conteido gerado, e ndo o teste de
hipéteses definidas a priori. Seguiu, para isso, os passos classicos do método:
descricdo, inferéncia e interpretacao, o que foi feito, em grande parte, pela interacao
coletiva promovida nas diversas turmas de consultores.

PROCEDIMENTO DE GQERACAO E ANALISE DE IMAGEINS

O estudo compreendeu quatro secdes, cada uma delas com cerca de 20
participantes. Em cada secdo, foram formados grupos de quatro a sete profissio-
nais. Cada um desses encontros foi dividido em diferentes etapas de geracao e
andlise de imagens (colagens e desenhos). Ao final, houve uma andlise geral,
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realizada exclusivamente pelos autores, com suporte pontual de outros pesquisa-
dores, com expertise no campo da psicologia social.

Na primeira etapa, os participantes foram orientados a ler trés textos comi-
cos sobre sua profissao, mencionados anteriormente neste artigo: as explicagoes
de por que a galinha atravessa a estrada, a histéria do encontro entre o consultor
e o pastor, e o conto do génio consultor. Em seguida, solicitou-se a cada grupo que
resumisse a critica encontrada nesses textos. Por fim, representantes de cada
grupo apresentaram suas respectivas listas para os demais grupos. Estas listas
foram coletadas pelos pesquisadores.

Na segunda etapa, os grupos foram instruidos a criar uma colagem ou um
desenho que representasse seus sentimentos em relagdo as criticas, tomando
como base a seguinte situacao: “imagine que um cliente lhes enviasse uma des-
sas piadas, dizendo que lembrou de vocés ao Ié-la; como vocés se sentiriam?”
Para a execugao da tarefa, foram fornecidos aos grupos 0s seguintes recursos:
quatro ou cinco revistas de negdcios, tesoura, cola, flip-charts e canetas. Apds a
preparacao, representantes de cada grupo apresentaram os seus respectivos
trabalhos, com apoio eventual de colegas. No total, 16 figuras foram apresenta-
das, discutidas e interpretadas. Os posters gerados foram recolhidos e fotografa-
dos, para analise posterior. O conteido das apresentacbes, assim como algumas
reacdes, foram anotados pelos pesquisadores.

Na terceira etapa, ocorreu a interpretacdao dos desenhos, que seguiu os
procedimentos classicos de analise de conteldo prescritos por Bardin (1977). Nessa
fase, foram identificados alguns temas comuns a diversos desenhos. Tais temas
foram inicialmente expressos pelos pesquisadores e, depois, discutidos e
reinterpretados com os participantes. Os temas e o teor geral da discussao foram
registrados.

Na quarta etapa, apods a finalizacdo das quatro secdes, os pesquisadores
realizaram uma analise geral comparada de todos os desenhos e colagens das
qguatro turmas, tomando como referéncia principal as técnicas de sistematizacao
de Bardin (1977) e os processos psiquicos explicitados por Vince e Broussine (1996).

A REACAO DOS
CONSULTORES ASs CRITICAS

Nessa secdo, serdo apresentados os resultados do trabalho realizado com
os consultores, com destaque para as reacgles as criticas, expressas nos dese-
nhos e nas colagens.

O trabalho de investigacao foi realizado durante quatro secbes de trabalho
com profissionais de quatro empresas, perfazendo um total de 78 profissionais.
Entre os participantes, 69% eram homens e 31% eram mulheres. Suas idades
variavam entre 25 a 62 anos, com experiéncia profissional entre 3 e 30 anos.
Havia uma distribuicdo equilibrada de profissionais juniores, plenos e seniores.
Todos tinham experiéncia de relacionamento direto com clientes. Os profissionais
plenos e seniores tinham experiéncia de negociagdao com os clientes. Nao havia,
na amostra, socios de consultoria ou profissionais com cargos equivalentes. A
auséncia deveu-se a considera-los um extrato a parte e a premissa de que sua
inclusdo teria interferéncia forte sobre a dinamica do grupo.

ANALISE DAS REACOES As CRITICAS

PRESENTES NAS COLAGEINS E DESENHOS

A partir dos 16 desenhos e colagens preparados pelos grupos, e das anota-
cOes realizadas durante e apds as apresentacOes e debates de interpretagdo, foi
realizada uma analise comparativa: em primeiro lugar, foram revistas as descri-
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¢Oes de cada imagem gerada; e, em segundo lugar, foram examinados e compara-
dos os conjuntos de imagens, identificando-se pontos em comum.

Quanto as imagens criadas pelos grupos, observou-se que cada figura
apresentada constituia narrativa Unica, com estrutura e conteddo préprios. Sao
destacadas, a seguir, algumas dessas narrativas, julgadas especialmente signifi-
cativas e representativas.

O grupo 1 criou uma imagem na forma de charge, na qual todos os elemen-
tos tém de ser considerados simultaneamente. No canto esquerdo |é-se a palavra
crise, que reflete tanto situagdes individuais, em projetos especificos, como a situa-
cao geral atual da profissdo, que tem enfrentado dificuldades. Na parte de cima,
no centro, clientes, todos idosos e severos, olham diretamente para o consultor,
como se estivessem esperando uma resposta para as suas perguntas. Suas ex-
pressoes faciais indicam ameaca e reprovagdao. O consultor é representado como
um ser deformado, com um corpo minusculo (vestido de terno) e uma enorme
cabeca. O rosto é o de um palhaco. O cérebro dilatado representa, de acordo com
0 grupo, tanto uma cabega cheia de problemas quanto a natureza cerebral da
atividade. O ponto focal da colagem é o senso de disfuncao experimentado pelos
consultores face as circunstancias. Conforme o testemunho do grupo, o consultor
luta, muitas vezes sem sucesso, para ser compreendido por seus clientes.

O grupo 2 concebeu uma narrativa seqiencial, na qual os elementos sdo
dispostos no plano da colagem, seguindo uma espiral que parte do centro em
direcdo a direita. No centro, uma senhora idosa com um olhar desconfiado repre-
senta o cliente. Uma frase abaixo dela registra: “Tudo que se precisa para ser
demitido é estar empregado”, o que representa uma constante ameaga aos con-
sultores. Mais a direita, estd um pugilista, que representa o desejo do consultor
de reagir. O que ocorre é que o consultor sente raiva (cospe fogo), mas € forgado
a digerir os problemas (engolir o fogo). Um asno representa o sentimento resul-
tante. A narrativa segue pelo lado esquerdo e mostra sinais de derrota e incapa-
cidade, reforcados por imagens de homens pensativos e deprimidos. A narrativa é
concluida com a imagem de consultores como patinhos, sem poder e tentando
satisfazer seus clientes. O ponto focal da figura é o sentimento de frustragdo e a
incapacidade de reacao.

O grupo 6 também gerou uma narrativa seqiencial, na qual os elementos
seguem uma linha reta da esquerda para a direita. As imagens na extremidade
esquerda representam, de acordo com o grupo, o conflito entre consultores e
clientes (imagens de guerra). A seguir, movendo-se em diregao ao centro da figu-
ra, a ira da lugar a reflexdao. As ultimas trés imagens, a de um jovem atras de
grades de uma prisao, de uma stripper e de um pugilista pensativo, representam a
busca por uma solugao para o conflito. A narrativa do grupo conclui: os consulto-
res devem lutar e mostrar seu valor, mas suas acdes sao restringidas, e eles
precisam seduzir seus clientes. O grupo deu a colagem o nome de “Reacgao”. O
ponto focal da colagem é a procura por uma solugdo para a critica recebida.

O grupo 8 apresentou uma figura na qual o consultor escolhe aprender a
“licdo” de nunca mais confiar no cliente, e promete a si mesmo tomar um caminho
diferente, menos técnico e mais politico, no futuro. A narrativa do grupo reforga o
desenho e enfatiza uma rota de aprendizado, porém uma rota que estimula a
fuga e a desconfianca, e nao a reflexdo e o comprometimento.

Em linha similar, os desenhos dos grupos 9, 10, 12, 13 e 14 apresentaram
sorrisos amarelos. Suas narrativas sao similares: o consultor se sente frustrado e
envergonhado, mas prefere reagir com um sorriso falso. Ele se livra da situacao
incomoda, simulando ter achado graca na piada e acreditando que ndo havia nada
pessoal em sua expressao. Entretanto, ele se sente frustrado e raivoso, e expe-
rimenta uma sensagao de submissdao a uma condicdo injusta.

A figura do grupo 14 é, especialmente, significativa. Ela representa um con-
sultor que parece reagir com um sorriso discreto as criticas, porém experimenta
fortes sentimentos de frustracdao e desejo de vinganca. O consultor esconde por
detras de si uma clava dos homens das cavernas, e estd esperando por seu mo-
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mento de revanche. As discussdes sobre este desenho foram fortes, com manifes-
tacdes de simpatia e adesdo.

O grupo 15, entre outros, também registrou sentimentos de ira em sua figura
e em sua narrativa. Neste caso, a ira se manifestou por meio de um consultor que
atira nos logotipos de empresas concorrentes, significando que foram essas empre-
sas, com suas mas praticas, que contribuiram para a imagem negativa da profissao.

Dentre todos os grupos, foram raros os participantes que buscaram
decodificar o significado das anedotas e utilizar tais significados como fonte de
reflexdo e desenvolvimento. O grupo 16 teve dois consultores que insistiram
para que seus pares vissem as anedotas a partir de uma perspectiva positiva.
Entretanto, suas posturas refletiram apenas, de forma parcial, na figura e na
narrativa produzidas. Mesmo nesse grupo, foi dominante o escapismo, mani-
festo na forma de uma imagem que mostra o cliente do consultor como co-
participante na farsa.

Quanto ao conjunto de figuras, trés categorias foram estabelecidas: (1)
representacdoes de consultores, (2) representacdes de clientes, e (3) representa-
cOes de situagoes.

Quanto as representacoes de consultores, houve consideravel presenca
de formas associadas com racionalidade (por exemplo: cabecgas e cérebros), refle-
tindo a natureza percebida do trabalho de consultoria. Quanto as representacoes
das reacbes dos consultores as criticas, observou-se a presenca freqlente de
figuras infantis (por exemplo: bebés e criancas), imagens de isolamento (por exem-
plo, um consultor solitario com um notebook em uma pequena ilha) e figuras fra-
geis e anacronicas (por exemplo: um consultor vestindo um terno e com um nariz
vermelho de palhaco, ou um consultor com um chapéu desproporcionalmente grande
a cobrir sua cabecga). As narrativas apresentadas pelos grupos, invariavelmente,
reforgavam as imagens.

Quanto as representacoes de clientes, foram utilizadas imagens de autori-
dade. Muitas figuras continham executivos sérios e idosos, ou senhores e senho-
ras desconfiados. As narrativas dos grupos enfatizaram o fato de os consultores
se sentirem ameacados e mal compreendidos por seus clientes.

Quanto as representacoes de situagoes, foram utilizadas imagens relacio-
nadas a ameagas e confrontos (por exemplo, soldados prontos para a batalha,
tanques prontos para o ataque, consultores preparados para golpear ou chutar
clientes ou outros consultores), imagens de combates (por exemplo, pugilistas) e
imagens de dor e sofrimento (por exemplo, queimacgao ou fogo no estdmago, per-
sonagens pensativos e deprimidos e risos forcados).

Muitos grupos mostraram narrativas relacionadas a disfungodes, frustra-
¢Oes e impoténcia. Segundo registrou um gerente de consultoria, referindo-se
as anedotas criticas: “quando me mostram coisas como essas, eu rio alto como
todo mundo. Mas por dentro me sinto revoltado.” Ao que um consultor sénior
acrescentou: “Vocé se esforgca, vocé faz as coisas direito, e como o mercado
percebe vocé? Assim, como um incompetente.” Tais reacdes sugerem um
contraponto com a imagem de arrogancia e onipoténcia que caracteriza a ima-
gem (externa) da profissdo. A critica parece expor, denunciar e revelar as racha-
duras das “armaduras” dos consultores. Pode-se especular que, quando tais
profissionais ndo se acham preparados para lidar com as criticas, se sentem
enfraquecidos ou frustrados.

ANALISANDO AS REACOES DOS
CONSULTORES As CRITICAS

Os resultados do estudo projetivo e das discussdes dos grupos sugerem
que as respostas dos consultores variam, em boa medida, de acordo com sua
apreciacao da fungdo, intencao e impacto potencial das anedotas (Prerost e Brewer,
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1977). Tal apreciacdao, por sua vez, é influenciada por posturas individuais e por
mediadores situacionais (Branscombe et al., 1999; Pistole e Shor, 1979; Prevost,
1980). Os resultados nos levaram a uma série de reflexGes sobre a reacdo de
consultores as criticas.

Primeiro, constatou-se que os respondentes tém clara percepcdo das criti-
cas. Nao houve, em momento algum, reagao de surpresa. Muitos conheciam as
anedotas e, mesmo aqueles que nao as conheciam, sabiam das criticas comumente
dirigidas ao trabalho de consultoria. Alguns fizeram mencdo de experiéncias pes-
soais que corroboravam, ou negavam, as criticas.

Segundo, pode-se especular, a partir da analise geral dos resultados, que o
conjunto das criticas expde ambiglidades e paradoxos da atividade de consultoria.
De fato, em grande medida, os resultados reproduziram o conteldo sistematizado
por autores como Fincham e Clark (2002). Entretanto, as criticas ndo revelam as
raizes ou forgas por detras dessa condigao. Por exemplo: algumas anedotas mos-
tram o consultor como um manipulador de impressdes e usuario abusivo de recursos
de retdrica. Entretanto, em diversas situacdes - tais como processos de mudanca
estratégica e de transformacdo organizacional -, a formulacdo de visGes e o uso da
retdrica sdo necessarios para criar convergéncia de propositos e superar barreiras e
resisténcias a mudanca (veja Berg, 2004). Portanto, seu uso poderia ser considerado
nao apenas legitimo, como imprescindivel a realizacdo do trabalho. Ao centrar a critica
nos consultores, muitas anedotas e outras manifestagdes de humor também igno-
ram que, em processos de consultoria, pode-se estabelecer uma relagdo intensa
entre consultores e clientes. Essa relagdo pode compreender processos de sedugao
mutua, jogos de poder e trocas de vantagens (veja Wood, 1997: 110-114). Pode-se,
por isso, deduzir que as criticas expressas por meio de artefatos humoristicos limi-
tam-se a superficie, referindo-se as camadas mais aparentes das situagdes presen-
tes no trabalho de consultoria. Elas ndo retratam as relagdes mais complexas que
operam nas camadas mas profundas dos processos de consultoria, tendo, portanto,
funcdo limitada como vetor de informacao e de transformacdo da realidade.

Terceiro, com relagdao as respostas cognitivas e emocionais, embora muitos
consultores tenham confessado sentirem-se agredidos, irritados e desrespeita-
dos, as reacgdes foram distintas: um grupo, constituido pela maioria dos partici-
pantes, reagiu com indiferenca; outro grupo, formado por um numero significativa-
mente menor de consultores, exprimiu reagdes menos passivas. Todavia, deve-se
registrar que a atitude dominante estad distante de um comportamento reflexivo,
gue poderia permitir acdes de desenvolvimento ou superacdo.

Quarto, na mesma linha do tdpico anterior, pode-se constatar que os indivi-
duos e os grupos que participaram do estudo apresentaram capacidade limitada
de analise. Diante de criticas, mostraram reagdes emocionais (naturais) como rai-
va, frustragdao e angustia. Porém, a maioria demonstrou pouca ou nenhuma capa-
cidade para investigar as relagdes causais entre as criticas e as caracteristicas do
trabalho de consultoria, ou ainda de buscar causas-raiz. A um observador exter-
no, permanece a impressao que estes profissionais, de nivel intermediario, sen-
tem-se e comportam-se como pecas de uma engrenagem que pouco entendem e
sobre a qual sentem-se pouco capazes de interferir. As criticas parecem ter sido
absorvidas pela maioria dos consultores e passaram a ser vistas como “parte do
jogo”. Embora os consultores sofram, pessoalmente, com as proéprias condigdes
de trabalho, com as situagdes de estresse, com os problemas relacionais e com as
frustracdes diante das préprias limitagdes, parecem conformar-se mais a situagao
gue procurar modifica-la.

COMENTARIOS FFINAIS

Nesta secdo final, serd apresentada uma sintese do trabalho, procurando-
se explicitar as contribuicdes deste estudo e indicacdes para futuras pesquisas.
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SINTESE

A industria de consultoria cresceu rapidamente durante a década de 1990
(Byrne, 1994; Wooldridge, 1997; Kipping, 2002). Tal crescimento foi acompanhado
por variadas manifestagGes criticas sobre a atividade (e.g., Anonymous, 1996;
O’Shea e Madigan, 1997; Wooldridge, 1997; Ashford, 1998; MacDonald e Paltrow,
1999; Kieser, 2001). Nos textos, charges, piadas e anedotas mencionadas neste
artigo, a critica pode ser dividida em dois grupos principais: o primeiro grupo com-
preende a exposicao de erros cometidos por consultores e por firmas de consultoria
em projetos que levaram os clientes a sofrer perdas; e o segundo grupo envolve
criticas as atitudes e ao comportamento dos consultores, tais como falta de foco
nos clientes, culto exagerado a propria imagem, uso excessivo da retdérica, mani-
pulacdo do sentido e arrogancia.

O presente trabalho apresentou um estudo de campo com 78 consultores de
guatro organizacOes, analisando suas reacdes a anedotas sobre sua profissao e
suas atividades. O estudo mostrou que os consultores sao sensiveis as criticas a
sua profissdo. Porém, tendem a racionalizar o fendbmeno de um modo restrito e ndo
sao capazes de identificar causas-raiz para a critica e de, a partir dai, enfrenta-las.

O estudo realizado leva a langar duas proposicoes: em primeiro lugar, que a
critica, embora focalize pontos comuns, ainda nao foi capaz de estabelecer uma
analise profunda sobre os pontos criticos da atividade de consultoria; e, em se-
gundo lugar, que a critica pode nao estar sendo adequadamente assimilada e
analisada pelos consultores.

De forma geral, os consultores ndao percebem, nas anedotas, uma fonte para
didlogo e reflexao. Eles as véem como fonte ilegitima de criticas, destinadas a eles
proprios (e, portanto, injustas) ou a outros (eventualmente justas). Tal percepcao
leva a reacdes que incluem expressdes de frustracdo, impoténcia e negacao.

A percepcao dos consultores sobre a fungao intencional da piada pode me-
diar sua resposta (Prerost e Brewer, 1977). Quanto mais eles perceberam a inten-
¢ao da piada como hostil, mais eles tendem a expressar reacdes de defesa - tais
como projecao, negacao, escape e justificativa —, o que poderia ser denominado
como racionalizagdo defensiva.

CONTRIBUICOES E FUTURAS PESQUISAS

Esta investigacdo procurou trazer algumas contribuicdes para a teoria em
estudos organizacionais e para a pratica gerencial. Para os estudos tedricos so-
bre o humor e o individuo nas organizacgdes, o trabalho pretende contribuir para a
compreensao de como profissionais reagem diante de pecas humoristicas volta-
das contra eles proprios. Para os estudos sobre a atividade de consultoria, este
trabalho estabeleceu uma sintese compreensiva das criticas. Em adicdo, revelou o
desgaste psicoldgico que envolve a atividade de consultoria, na qual os profissio-
nais sao, permanentemente, submetidos a situagdes de pressdao e experimentam
sentimentos de injustica, impoténcia e frustragao.

Tais resultados podem servir tanto para orientar praticas gerenciais, com
vistas a contrapor as criticas mais comuns e de maior impacto, quanto para criar
acoes de gestdo de pessoas que visem a melhorar as condicdes de trabalho.
Naturalmente, tais possibilidades ndao se restringem as atividades de consultoria.
Muitas outras profissdes e ocupacdes estdao sujeitas a criticas, algumas delas de
natureza similar, tais como advogados e médicos.

Quanto ao uso do humor como tema ou meio de investigagdao, cabe obser-
var que, embora neste trabalho tenha sido observado que os textos comicos apre-
sentaram capacidade limitada de revelar sentidos subliminares ou aprofundar as-
pectos ja expressos em outras formas de critica, isso ndo deve ser tomado como
regra geral. De fato, deve-se tomar como premissa que o humor pode ser utilizado
para revelar comportamentos ocultos ou mal compreendidos da vida organizacional.
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Quanto a futuras pesquisas, &€ necessario um maior esforco de investigagao
para compreender as disfungdes e os pontos de atencgdo da atividade de consultoria.
A primeira possibilidade é ampliar a amostra, incluindo representantes de diferen-
tes niveis hierarquicos, em especial diretores e socios. A segunda possibilidade é
ouvir clientes, coletando suas opinides e percepcdes sobre os consultores e seu
trabalho. A terceira possibilidade é ampliar o estudo para outros paises, para me-
Ihor entender como tracos culturais interferem nas reagdes ao humor critico e a
ironia. A quarta possibilidade é realizar entrevistas em profundidade com consulto-
res de diversos niveis de experiéncia e de diversos niveis hierarquicos.

A industria de consultoria, um setor intensivo em conhecimento, apresenta
condicdes de trabalho marcadas por conflitos, paradoxos e ambigliidades, e emerge
como objeto promissor para investigacoes cientificas. Ela apresenta, em grau muitas
vezes elevado, condicdes de trabalho também presentes em outros setores. Deve
constituir, por isso, um objeto preferencial para pesquisa académica.
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