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RESUMO

Este trabalho busca verificar de que forma o humor e o bom humor na
linguagem das fanpages brasileiras no Facebook das marcas Cemitério Jardim da
Ressurreigao, Netflix e O Boticario podem contribuir para a fidelizagdo de seus
consumidores. O estudo se inicia com um referencial teérico que contextualiza o
ambiente das midias sociais, em especial 0 Facebook, discorre sobre os conceitos de
Marketing Digital, humor e bom humor e apresenta os objetos de estudo.
Posteriormente, por meio de uma pesquisa qualitativa, com 13 entrevistas, testa-se a
problematica da pesquisa. Por fim, sob a oética da metodologia de Analise de
Conteudo, conclui-se que o humor escrachado, caracterizado pelo uso de memes e
de piadas, pode provocar o “riso pelo riso” ou, ainda, dependendo do produto ou
servico da marca, passar para o publico-alvo estranheza ou falsidade. Sendo assim,
seria mais indicado para marcas tradicionais ou de produtos/servigcos sérios, o uso do

bom humor.

Palavras-chave: Marketing Digital. Midias sociais. Facebook. Humor. Bom humor.
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1 INTRODUGAO

Muitas marcas brasileiras encontram nas redes sociais a oportunidade de
divulgar seus produtos ou servigos, de forma gratuita, para milhares - ou até milhdes
- de pessoas. Com uma liberdade ndo encontrada nos veiculos de midia tradicionais
(como jornais, revistas, televisdo ou radio), essas organizagdes enxergam na internet
a possibilidade de criar um canal de comunicagao direto com seus atuais e potenciais
clientes, tanto em linguagem quanto em frequéncia de comunicagdo e acesso a
informacgdes (dados de performance das agdes, por exemplo).

Em se tratando de redes sociais, o Brasil € um dos paises mais representativos
em numero de usuarios’. Os consumidores brasileiros estdo, diariamente, nessas
plataformas; portanto, se quiserem conversar com esse publico, as marcas também
devem estar. Acreditamos, no entanto, que estar ndo basta; sendo preciso fazer-se
notar; criar um conteudo realmente interessante e relevante para o publico-alvo.

O humor é uma caracteristica do brasileiro, famoso mundialmente por sua
zueira. O Brasil, inclusive, foi declarado campeao mundial da Primeira Guerra Memeal
da internet, em disputa com Portugal2. As marcas sabem disso e fazem uso dessa
linguagem em busca de identificacdo e conexao com esses clientes em potencial.

No entanto, acreditamos que a linguagem humoristica ndo cabe em todas as
marcas. Nossa hipotese € que o bom humor seja uma alternativa ao humor
escancarado quando esse nao combina com a proposta da empresa em questado. Ou
seja, uma linguagem descontraida, leve e cordial pode ser uma opg¢ao em
contrapartida as piadas e aos memes - segundo matéria escrita por Kaluan Bernardo
(2011) para o youPIX, pioneiro site sobre internet e midias sociais, memes séo todas
as coisas usadas de forma repetida na web [inspirados no conceito unidade de
evolugédo cultural, de Richard Dawkins (1976)] e que podem ir adquirindo novos
significados pelo caminho. Também ¢é importante destacar que os memes sé&o
propagados de forma colaborativa e organica. Os tipos sao variados: imagem, giria,
bordao, video, trago comportamental, icones e caracteres, entre outros. Segundo o
youPIX, eles também nascem nos mais variados bergos: sites, foruns, televiséo,
midias sociais, etc. (BERNARDO, 2011).

" Das 1,8 bilhdes de pessoas ativas mensalmente em novembro de 2016 no mundo todo, 111 milhdes
eram brasileiras. Os dados séo do site de noticias do Facebook (2017).

2 Mais informagbes podem ser encontradas em matéria do jornal Zero Hora, do jornalista Chavarria
(2016).
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Nesse sentido, buscamos responder a seguinte questao: De que forma o humor
e o bom humor na linguagem das fanpages de trés marcas brasileiras no Facebook
podem contribuir para a fidelizagao de seus consumidores? A proposta desta pesquisa
€ testar nossa hipétese em relacdo ao humor e ao bom humor como caracteristicas
das marcas e, consequentemente, da fidelidade dessa linguagem a identidade da
organizacao, além da identificagdo dessa comunicagao com seu publico alvo.

Como objetivo geral, buscamos Verificar de que forma o humor e o bom humor
na linguagem das fanpages de trés marcas brasileiras no Facebook podem contribuir

para a fidelizagdo de seus consumidores. Nossos objetivos especificos sao:

a) contextualizar o ambiente das midias sociais, em especial do Facebook;

b) apresentar as trés marcas (objetos de estudo);

c) apresentar os conceitos de humor e bom humor;

d) verificar a relacdo do humor e do bom humor com a construcédo da
fidelizagado dos consumidores;

e) encontrar respostas que possam auxiliar as marcas a identificar a qual

humor sua identidade estaria melhor relacionada.

Acreditamos que esta pesquisa € importante, pois podera contribuir para uma
maior efetividade na identificacdo do tipo de linguagem empregada na fanpage das
marcas, promovendo uma melhor comunicagao da organizagao com seus publicos.

Dividimos nossa pesquisa entre revisao teorica e analise. Na revisao teorica,
apresentamos o conceito de Marketing digital, destacando Kotler (2010); abordamos
também as redes sociais, tendo como fonte a pesquisadora Recuero (2009), utilizada
ainda ao falarmos especificamente sobre o Facebook. Trabalhamos também o
conceito humor por meio da obra de Alberti (1999) e Slavutzky (2014), principalmente,
e o conceito bom humor utilizando texto de Ferreira (2008). Por fim, apresentamos
nossos objetos de estudo, que sdo as fanpages das marcas Cemitério Jardim da
Ressurreigao, Netflix e O Boticario.

No terceiro capitulo, apresentamos nossa metodologia de pesquisa, a Analise
de Conteudo, baseada nos estudos de Gil (2008). No quarto capitulo, analisamos os
dados obtidos com as entrevistas qualitativas. E no quinto e ultimo capitulo,

apresentamos nossas consideracoes finais.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Em nossa revisdo bibliografica, comegamos por abordar o conceito de
Marketing digital (KOTLER, 2010). Posteriormente, buscamos contextualizar o
ambiente das midias sociais, com destaque para o Facebook (RECUERO, 2009); e
discorremos sobre os conceitos de humor e bom humor, baseados nas obras de
Alberti (1999), Propp (1992) e Slavutzky (2014). Por fim, apresentamos nossos objetos
de estudo, as fanpages das marcas Cemitério Jardim da Ressurreicdo, Netflix e O

Boticario.

2.1 Marketing Digital

Segundo uma de suas mais recentes defini¢gdes, “Marketing é a atividade,
conjunto de instituigdes e processos para criar, comunicar, oferecer e trocar ofertas
que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade como um
todo™. O Marketing Digital, por sua vez, € “[...] uma ferramenta complementar de
comunicacao integrada de marketing, a qual pode otimizar os esforgcos de um
planejamento estratégico”. (LEMES, 2013, p. 2).

O surgimento dessa chamada nova ferramenta se deu devido a mudancas de
tecnologia. No livro Marketing 3.0, Kotler (2010) explica que a chegada do mundo
digital, com seus dispositivos méveis e, claro, com a Internet, impactou de forma
profunda o comportamento tanto de consumidores quanto de produtores, o que levou
a necessidade de se repensar o conceito de Marketing no seu sentido tradicional.
Segundo Kotler (2010, p. 7), esse novo momento permite, agora, maior conectividade
e interatividade: “Na era da participagao, as pessoas criam e consomem noticias,
ideias e entretenimento. A nova onda de tecnologia transforma as pessoas de
consumidores em prosumidores”.

Kotler (2010) destaca as midias sociais como um dos principais provocadores
de mudanca no Marketing e afirma que, quanto mais expressivas elas se tornam, mais
os consumidores tém voz e influéncia em outros consumidores - uma releitura do

famoso boca-a-boca. Além disso, Kotler afirma que por serem acessiveis (baixo custo)

3 The American Marketing Association Releases New Definition for Marketing, Press Release, American
Marketing Association (2008 apud KOTLER, 2010).
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e pouco tendenciosas, elas irdo dominar o futuro da comunicacao de marketing, sendo
também uma fonte de insights sobre o mercado para as empresas.

A importancia de se construir uma identidade de marca forte nas midias sociais
também é defendida por Kotler (2010, p. 39):

Para estabelecer conexdao com os seres humanos, as marcas precisam
desenvolver um DNA auténtico, o nucleo de sua verdadeira diferenciagao.
Esse DNA refletira a identidade da marca nas redes sociais de consumidores.
[...]- As empresas devem sempre tentar ser verdadeiras e proporcionar
experiéncias que representem de fato suas alegagdes. Nado devem tentar
aparentar uma falsa realidade apenas na propaganda; caso o fagam,
perderdo instantaneamente a credibilidade. No mundo horizontal dos
consumidores, perder credibilidade significa perder toda a rede de possiveis
compradores.
Kotler (2010, p. 44) explica, ainda, que nas midias sociais a marca faz parte,
de verdade, da rede; nesse sentido, é fundamental que ela seja fiel a sua esséncia:

“Apenas a honestidade, a originalidade e a autenticidade funcionarao”.

2.2 As Redes Sociais

As redes sociais, segundo Recuero (2009b), sdo representagdes
personalizadas de atores sociais e suas conexdes. Kotler (2010) as classifica em duas
categorias: as midias sociais expressivas - blogs, Twitter, YouTube, Facebook, entre
outras de networking social - e as midias colaborativas - Wikipedia, por exemplo.

Recuero (2009a) aponta que, entre as diversas mudangas provocadas pela
chegada da Internet, destaca-se a possibilidade dos usuarios se expressarem e
interagirem uns com os outros nas ferramentas de CMC4 Além disso, essa
comunicacao entre os chamados afores deixa rastros que podem ser analisados
mesmo depois da interacao ter sido finalizada. O que, acreditamos, para fins de
pesquisa, € uma grande vantagem, pois coloca a disposi¢do do pesquisador material
detalhado dessas interacbes em rede.

A visibilidade, segundo Recuero (2009a, p. 111), também €& um conceito
importante em se tratando de redes sociais, pois permite amplificar o suporte social e
as informacdes trocadas nas interacdes que se ddo nesse espaco. Além disso, a
visibilidade € um caminho para outros valores, como a reputagao, pois so esta aberto

a construir uma reputacdo nas redes sociais aquele que se coloca presente nessa

4 Computer-Mediated Communication ou Comunicagédo Mediada pelo Computador.
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midia. Ou seja, por meio das redes sociais “[...] cada ator pode [...] construir
impressdes de forma intencional. Com essa intencionalidade, um determinado noé
poderia trabalhar na constru¢do de sua propria reputagdo, seja através das
informagdes publicadas, seja através da construgao de visibilidade social”. No caso
das marcas, nos parece ainda mais fundamental essa presenca, pois a construgao da
reputacao, caso ndo mediada pela propria marca, pode ser feita por outros atores de
forma independente. Recuero (2009a, p. 118) sinaliza, inclusive, que os atores tém
consciéncia da impressdo que desejam causar nos usuarios: “Por conta disso, &
possivel que as informagdes que escolhem divulgar e publicar sejam diretamente
influenciadas pela percepgao de valor que poderao gerar’.

Recuero (2009a) também destaca como ponto importante no estudo das redes
sociais a mudancga no fluxo das informagdes decorrente do surgimento dessa midia.
Segundo Recuero, devido a conexao entre os atores, a propagacao das informacoes
se da de forma muito mais rapida e interativa quando comparada a outras midias.

O sentido de comunidade é outro conceito relevante: “Esses grupos seriam
construidos por uma nova forma de sociabilidade, decorrente da interacdo mediada

pelo computador, capaz de gerar lagos sociais”. (RECUERO, 2009a, p. 136).

2.2.1 O Facebook

O Facebook, rede social analisada nesta pesquisa, foi criado pelo americano -
e entdo estudante de Harvard - Mark Zuckerberg. Lancado em 2004, tinha como
objetivo criar uma rede de contatos, que comegou apenas entre os estudantes da
universidade de seu criador, sendo posteriormente aberta para outras comunidades
(RECUERO, 2009a).

Em seu site de noticias, o Facebook afirma ter como missao “[...] dar as
pessoas o poder de compartilhar e fazer do mundo um lugar mais aberto e conectado
[...] manter contato com amigos e parentes, descobrir 0 que esta acontecendo no
mundo e compartilhar e expressar o que é importante para elass”. Os dados
estatisticos do uso do Facebook no Brasil - divulgados também no site de noticias do

Facebook - dao a dimensao da importancia dessa rede social no pais: no més de

5 Dados obtidos no site de noticias do Facebook (2017b).
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novembro de 2016, eram 111 milhdes de brasileiros ativos - um numero bastante

impressionante.

2.3 Humor

Nossa intencdo neste capitulo € apresentar - e diferenciar - os conceitos de
humor e bom humor, embasando os proximos passos da pesquisa. Abordaremos os
conceitos a partir dos estudos modernos (século XX em diante).

No livro O riso e o risivel na histéria do pensamento, a pesquisadora Alberti
(1999 apud CORTE, 2015, f. 26) apresenta o humor do ponto de vista dos estudos
filosoficos. Alberti conta que Nietzsche, por exemplo, entende a gargalhada como
inevitavel para “sair da verdade séria, da crenga na razdo e da positividade da
existéncia”. Segundo Alberti (1999), Freud, outro autor do periodo, também contribuiu
para o estudo do humor quando disse que tanto a acdo cémica quanto o humor teriam
como objetivo recuperar o prazer perdido no ato da critica.

Atualmente, no Brasil, enquanto vivemos uma das maiores crises politicas de
nossa histéria, chama a atencdo a quantidade de piadas e memes que circulam na
rede, fazendo graga da corrupgcdo que nos assombra. No século XX, havia uma
vertente de pensamento que estudava justamente esse fendmeno: o de rir da
desgraca. Rosset foi um dos principais autores dessa linha de pesquisa, tendo escrito
um livro chamado Ldégica do pior (ALBERTI, 1999). A pesquisadora Alberti (1999)
também cita Bataille, autor que acredita que rir do que é tragico pode tornar as coisas
mais simples, permitindo que elas sejam ditas sem dor. No livro Humor € coisa séria,
Slavutzky (2014 apud CORTE, 2015) também fala desse curioso fato. Slavutzky
acredita que o humor permite que temas tabus sejam conduzidos com irreveréncia,
pois promove uma distancia saudavel da realidade.

Com o objetivo de explicar o que, de fato, serio o humor, Slavutzky (2014 apud
CORTE, 2015, f. 28) utiliza bastante o conceito de paradoxo: opinides contrarias que
coexistem; segundo Slavutzky, conceito fundamental nesse estudo, “[...] pois revela a
nobreza do ridiculo e o ridiculo do nobre, a humildade na vaidade e o orgulho da
modéstia, o lado cémico do tragico, ou seja, o outro lado de tudo”. Em um dos
capitulos de seu livro, inclusive, Slavutzky (2014 apud CORTE, 2015, f. 28) conta
como o humor foi um importante aliado na sobrevivéncia dos judeus nos campos de

concentragao durante o Holocausto. Ainda que raro, ele “[...] era espontaneo e ajudou
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0s prisioneiros a preservarem suas identidades, pois, segundo eles, tentavam

~

transforma-los em rob6s”. De fato,

O humor nasce de situagdes comuns ligeiramente distorcidas, faz relagdes
inusitadas, transgride, € irreverente, brinca com a vida e com qualquer
situagao ou pessoa, do povo as mais graduadas autoridades, é politicamente
incorreto, surpreende, ndo tem controle. Assim, provoca o riso espontaneo e
faz as pessoas relaxarem das situacdes mais tensas. O riso desarma, mostra
cada um na sua fragilidade e assim fortalece as relagbes humanas.
(FEDRIZZI, 2003 apud CORTE, 2015, f. 28).

No entanto, senso de humor é uma habilidade que nem todo mundo tem.
Segundo Slavutzky (2014 apud CORTE, 2015, f. 84), essa [...] capacidade de
perceber incongruéncias e duplos sentidos [...]” € uma habilidade de pessoas ou
marcas criativas, “[...] que sabem brincar com as ideias e com a linguagem”. Segundo
Slavutzky (2014 apud CORTE, 2015, f. 84), “...] o humorismo [é] a arte de fazer
cbécegas no raciocinio”. O cineasta Jorge Furtado compartilha dessa opinido; segundo
Furtado (2003 apud CORTE, 2015, f. 28), “[...] o humor € uma das mais sofisticadas e
interessantes caracteristicas da inteligéncia humana” e uma “[...] forma avangada de
filosofia”. Castro (2003 apud CORTE, 2015, f. 29) é outro autor que eleva a habilidade
humoristica a uma forma de arte, que “[...] envolve criatividade e inventividade,
destreza com as palavras, resultando em articulagdes singulares, com uma gama de
efeitos de sentido”.

Ao final de seu livro O riso e o risivel na histéria do pensamento, Alberti (1999
apud CORTE, 2015, f. 27) pondera que os estudos modernos sobre o riso n&o
pretendem mais defini-lo, pois se entende, entdo, que rimos da percepg¢ao do que o
objeto significa, e ndo do objeto em si: “Assim, o risivel ndo existe mais sem o sujeito
que lhe empresta essa percepg¢ao (Jean Paul), sem a percepgéo da incongruéncia
(Schopenhauer), sem a percepcao de que a segurancga era enganadora (Bataille)”.

Pensamos que também pode ser util na etapa de analise desta pesquisa a
revisdo da literatura dos tipos de humor existentes. Nesse sentido, vamos revisar
rapidamente essa classificacao. Propp (1992 apud CORTE, 2015, f. 29) afirma que a
zombaria é o tipo mais frequente, e origina outros, como a ironia e o sarcasmo: “Na
literatura satirica e humoristica o ato de fazer alguém de bobo é muito comum”. A
mentira, Propp (1992 apud CORTE, 2015, f. 29) diz, também & um bom material para
piadas, e pode ser dividida em dois tipos: “No primeiro, o impostor procura enganar o

interlocutor, fazendo passar a mentira por verdade. [...] No segundo tipo o impostor
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nao se propde a enganar quem o ouve, pois sua finalidade é outra: ele pretende
divertir’. “Segundo o autor, de forma paradoxal, ainda que o cdmico da mentira exista
quando ela é dita como se fosse verdade, essa mentira precisa ser 6bvia para o
interlocutor, de forma que ele ndo acredite nela” (CORTE, 2015, f. 29).

Propp (1992 apud CORTE, 2015, f. 30) também discorre sobre qual seria a

origem do humor - a contradigao:

Partindo-se desse conceito de contradigdo, a primeira condicdo para a
comicidade e para o riso que ela suscita consistira no fato de que quem ri tem
algumas concepgdes do que seria justo, moral, correto [...] e conveniente.
Nessas exigéncias nada ha de sublime ou de majestoso, trata-se apenas do
instinto do que é certo [...]. A segunda condi¢cdo para que surja o riso &
observar que no mundo a nossa volta existe algo que contradiz esse sentido
do certo que esta dentro de nds e néo Ihe corresponde. Em poucas palavras,
0 riso nasce da observagdo de alguns defeitos no mundo em que o homem
vive e atua.

2.3.1 Bom Humor

No dicionario, ndo encontramos a expressao bom humor, mas podemos
analisar cada palavra separadamente para chegar a uma defini¢ao interessante. Bom
€ aquilo “1. Que tem todas as qualidades adequadas a sua natureza ou fungéo. [...] 4.
Favoravel, proveitoso. 5. Agradavel, aprazivel. [...] 9. Saudavel” (2008, p. 182). Humor,
por sua vez, € “[...] 2. Disposi¢cado de espirito. 3. Veia cbmica; espirito, graca. 4.
Capacidade de perceber ou expressar o que € cémico ou divertido” (2008, p. 457). Ou
seja, entendemos que ter bom humor ou ser bem humorado € elevar as caracteristicas
do humor a uma posicéo positiva. E fazer humor de forma qualificada; é conduzir de
forma saudavel e agradavel a graga, o cémico.

O bom humor, portanto, estaria menos relacionado ao engragado e ao riso, e
mais relacionado a um estado de espirito e um modo de vida leves. Em matéria para
a Revista Superinteressante, da Editora Abril, Fabio Peixoto (2000) diz que o bom
humor é um termémetro de que o corpo esta bem; também afirma que ele depende
de fatores fisicos e culturais e varia de acordo com a personalidade e a formacéao de
cada pessoa. Em entrevista a Peixoto, na mesma noticia, o clinico geral Antonio
Carlos Lopes, da Universidade Federal de Sdo Paulo, diz que o individuo bem-
humorado sofre menos, porque produz mais endorfina, horménio que relaxa. Outros
beneficios também seriam: controle da pressao sanguinea, além de melhora do sono

e do desempenho sexual. Peixoto (2000) afirma, no entanto, que o estudo cientifico
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dos beneficios do bom humor comegou ha pouco tempo com o trabalho do norte-
americano Norman Cousins, que publicou o livro Anatomia de uma Doenga, no qual
relata um caso de cura pelo riso.

Na area da saude, alias, o uso do bom humor como acelerador de cura ou como
terapia ficou famoso com o médico americano Patch Adamss, que defende que os
pacientes devem dar muitas risadas enquanto se recuperam. No Brasil, um caso
famoso, conta Peixoto (2000), é o dos Doutores da Alegria, que visitam criangas em
hospitais vestidos de palhagos-médicos em busca de acelerar a recuperagao dos
pacientes e também motivar médicos e pais. Em entrevista a Peixoto, a psicéloga
Morgana Masetti, que acompanha os Doutores ha anos, conta que o palhago “[...] ndo
segue a logica a qual estamos acostumados [...]. Um clown n&o tem medo de errar -

pelo contrario, ele se diverte com isso”.

2.4 Objetos de Estudo

Elegemos como objetos de estudo para esta pesquisa as fanpages brasileiras
no Facebook das marcas Cemitério Jardim da Ressurreicdo, Netflix e O Boticario. A
escolha se deu buscando variedade nos produtos/servigos e também na linguagem
humoristica ou bem humorada utilizada por elas. Todas as paginas contém humor em
sua linguagem, variando o estilo e a intensidade. Vale reforgar, como embasamento
tedrico, que as marcas que criam e mantém bons perfis nas redes sociais, com
identidades auténticas e de credibilidade, tém mais sucesso: “As histérias sobre uma
marca podem ter vida mais longa que a propria marca e criar lealdade dos

consumidores, que a veem como um icone” (KOTLER, 2010, p. 73).

2.4.1 Cemitério Jardim da Ressurreicao

O Cemitério Jardim da Ressurreigdo € um cemitério parque, fundado em 1977,
que fica localizado em Teresina, no Piaui. Na apresentacdo de sua fanpage no
Facebook a instituicdo se define como “Um lugar de paz e tranquilidade para o
descanso eterno de quem vocé ama”. A linguagem institucional continua com a

divulgacdo da missao e visdo da empresa: “Fornecer servigos de extrema qualidade

6 O médico inspirou o filme Patch Adams - O Amor é contagioso, de 1998, no qual é interpretado pelo
ator e comediante Robin Williams.
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em um ambiente acolhedor e sustentavel, valorizando o respeito as [sic] diferentes
crengas, perpetuando sempre a histéria das familias com ética profissional e
atendimento humanizado” e “Ser referéncia como um dos melhores Cemitérios
Parque do Nordeste”, respectivamente.

A formalidade, no entanto, comega e termina no sobre. No conteudo da pagina,
a linguagem é dominada por um humor focado em memes, que cativou milhares de
fas (em agosto de 2017, data em que esta pesquisa foi finalizada, eram mais de 136
mil) pelo pais - que vao além dos clientes em potencial. Afirmamos isso pois muitos
deles ndo sao da regiao, o que demonstra mais interesse pelo conteudo da fanpage
que pelo servigo da empresa. Recuero (2009a, p. 135), inclusive, afirma que “[...] uma
das primeiras mudancgas importantes detectadas pela comunicacdo mediada por
computador nas relagdes sociais € a transformacgao da nogéo de localidade geografica
das relagbes sociais”; ou seja, nas redes sociais, as fronteiras geograficas ja ndo sao
barreira para a interagdo. Quando ha interesse, os usuarios irdo interagir
independentemente de onde vivem.

Carinhosamente apelidado de Cemi, o Cemitério arranca borddes de seus
seguidores, como Me enterra ou Queria estar morto. No discurso publicitario da marca,
chama a atengao o esforco em se banalizar a morte. A intencdo é transformar o
incomum (assunto tabu) em comum, fazendo com que a mensagem seja recebida
mais facilmente pelos consumidores (YULE, 2016).

Em entrevista ao site updateordie.com, Eudes Jr., diretor da agéncia de
publicidade CJFlash - responsavel pela criagdo das publicacdes do cemitério - conta
que a pagina comegou como um teste, uma aposta para aumentar o numero de

seguidores e melhorar o engajamento por meio de conteudo:

Comparamos os resultados dos posts institucionais com os mais
descontraidos. Ja que o assunto cemitério ndo desperta interesse em
ninguém, o humor seria uma forma de desmistificar o tema e despertar
interesse na pagina. Inicialmente os posts eram variados e fazendo a analise
resolvemos seguir a linha do que tinha um feed mais positivo. (EUDES, 2015).

Ainda na mesma entrevista, Eudes (2015) afirma que “[...] € muito dificil vocé
converter qualquer midia em venda de jazigos, pois ninguém tem desejo de ter um”.
Segundo Eudes, existe uma cultura de ndo contratar esse tipo de servigo

antecipadamente; sua aposta € que o fortalecimento da marca, por meio do sucesso
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da pagina, fara com que o cemitério seja lembrado em uma possivel contratagcao

futura.

2.4.2 Netflix

A Netflix € um novo jeito de consumir audiovisual. Uma alternativa a televisdo
e até ao cinema. Por meio de transmissao online (streaming), seus assinantes podem
escolher entre uma grande variedade de séries, flmes e documentarios, desde que
seu dispositivo (smart TV, videogame, smartphone ou tablet) esteja conectado a
internet. Além do acesso a essa vasta biblioteca, os clientes também tém a vantagem
do acesso ilimitado e da auséncia de comerciais interrompendo os conteudos’.

O sucesso mundial da Netflix - sdo mais de 100 milhdes de assinantes no
mundo, segundo dados compartilhados pela empresa - chegou ao Brasil e conquistou
muitos coragdes (gragas a uma comunicagao proxima e emotiva). A fanpage brasileira
da marca no Facebook ja soma mais de 38 milhdes de curtidas.

Além de usar o bom humor para responder reclamagdes, por exemplo, a
fanpage da marca também usa o humor como ferramenta na divulgacdo de
langamentos de suas séries e filmes. Dentro desse objetivo, chama a atengao a opgao
por personalidades da cultura pop nacionais como porta-vozes. A lista é longa: Fabio
Jr. (cantor), Jodo Kléber (apresentador), Xuxa Meneghel (apresentadora e cantora),
Palmirinha (apresentadora) s&o alguns exemplos - incluindo celebridades da internet,
como Inés Brasil.

De fato, a opgao pela linguagem humoristica tem se tornado uma constante
entre as marcas que atuam na internet; mais que uma estratégia de divulgacéo e
vendas, uma estratégia de relacionamento com os consumidores (GONCALVES,
2017).

2.4.3 O Boticario

Fundada em 1977, a empresa do Grupo Boticario (O Boticario, Eudora, Quem

disse, Berenice? e The beauty box) é hoje a marca lider em perfumaria no Brasile.

7 Dados divulgados pela Netflix em seu site de ajuda/suporte (2017a).
8 Dado divulgado pelo O Boticario em seu site institucional (2017a).
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Atualmente, conta com 3760 unidades no Brasil e 110 no exterior, com um
faturamento que chega a R$ 10 bilhdes por ano®.

Velha conhecida dos brasileiros, O Boticario possui uma identidade
intermediaria entre o popular e o sofisticado (Boyde, 2007). Em sua fanpage no
Facebook, a marca ostenta mais de 13 milhdes de curtidas. Entre fotos, cards?, videos
e outros formatos, O Boticario aposta em uma linguagem leve, coloquial e proxima,
como se estivesse conversando com suas consumidoras. O uso de emojis'' também

demonstra a busca por um texto bem humorado.

° Dados divulgados em noticia do site g1 (2016).
10 Espécie de cartaz digital com imagem e texto.
" Emojis sao figuras prontas usadas para exprimir emogdes ou ilustrar um texto na internet, nas midias
sociais ou por meio de aplicativos de conversa no celular. Os emojis ndo devem ser confundidos com
0s emoticons, que sao os rostos formados por caracteres, como o famoso smiley: “:-)". (FREIRE, 2014).
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3 METODOLOGIA

O principal objetivo deste trabalho é responder a pergunta De que forma o
humor e o bom humor na linguagem das fanpages de trés marcas brasileiras no
Facebook podem contribuir para a fidelizagdo de seus consumidores? A hipbtese
desta pesquisa é que o humor ndo combina com a identidade de todas as marcas,
sendo o bom humor uma alternativa.

Neste capitulo, discorremos sobre as metodologias utilizadas nesta pesquisa,
tanto para a coleta de dados (entrevista qualitativa), quanto para a analise desses

dados (Analise de Conteudo).

3.1 Coleta de Dados

A fim de responder nossa questao de pesquisa e testar nossa hipotese, foram
realizadas entrevistas qualitativas com questdes abertas semiestruturadas. Gil (2008,
p. 109), afirma que a entrevista “[...] € uma forma de dialogo assimétrico, em que uma
das partes busca coletar dados e a outra se apresenta como fonte de informacéo”.

Segundo Gerhardt e Silveira (2009, p. 31), pesquisa qualitativa € aquela que
“[...] ndo se preocupa com representatividade numérica”. Para elas, os pesquisadores
que utilizam esse método de coleta de dados buscam “[...] explicar o porqué das
coisas, exprimindo o que convém ser feito, mas n&o quantificam os valores e as trocas
simbdlicas nem se submetem a prova de fatos”. Nesse tipo de entrevista, elas dizem,
0 objetivo é coletar dados aprofundados e ilustrativos, n&do importando tanto o
tamanho da amostragem, mas sim sua capacidade de produzir informagdes
relevantes.

Foram selecionados, como amostra, 12 consumidores finais e uma profissional
da area de redes sociais. Utilizou-se o método de amostragem por acessibilidade, no
qual “[...] o pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo que
estes possam, de alguma forma, representar o universo” (GIL, 2008, p. 94). Ainda
segundo Gil, esse tipo de amostragem ¢é aplicado em estudos qualitativos, pois esses
ndo exigem muita precisao.

A escolha dos entrevistados se deu buscando variedade de género e profissao.
Suas idades variam entre 24 e 38 anos. As profissbes sdo (em ordem alfabética):

advogado, arquiteta, engenheiro eletricista, fisioterapeuta, fotografo, jornalista,
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médica, professora, publicitaria, relagdes publicas, técnico de laboratorio, técnico em
informatica e vendedora autbnoma. Todas as pessoas voluntarias sdo usuarias de
redes sociais, incluindo o Facebook, e acompanham fanpages de marcas.

As entrevistas foram realizadas entre os dias 09 e 24 de agosto de 2017, por
chamada de video no aplicativo de chat do Facebook, o Messenger, e tiveram
aproximadamente 30 minutos de duragao cada. A escolha pela entrevista a distancia
se deu para garantir maior agilidade na busca por pessoas de diferentes perfis, sem
a necessidade de deslocamento geografico. A escolha pelo aplicativo Messenger, por
sua vez, se deu devido a popularidade do mesmo; dessa forma, o uso da ferramenta

pelos entrevistados seria mais intuitivo.

3.1.1 Dados de Levantamento Social

As perguntas foram organizadas em duas etapas: primeiro, nove perguntas
abertas relacionadas ao tema da pesquisa foram feitas pela pesquisadora por
chamada de video; depois, por meio de mensagem de texto no aplicativo Mesenger,
dados de levantamento social - género, idade, escolaridade e profissao - foram

coletados. O perfil dos entrevistados esta demonstrado nos graficos que seguem.



Grafico 1 - Género dos entrevistados

Género

® Feminino = Masculino

Fonte: Elaborado pela autora.

Grafico 2 - Idade dos entrevistados

Idade

mDe24a28 mDe31a38

Fonte: Elaborado pela autora.
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Grafico 3 — Escolaridade dos entrevistados

Escolaridade

A

m Ensino Superior Completo m Pés-Graduagcdo Completa

m Cursando Ensino Superior = Cursando Pds-Graduagao

Fonte: Elaborado pela autora.

3.1.2 Postagens Selecionadas: Objeto de Pesquisa

Para a escolha das postagens analisadas, separamos as publicagdes do més de
junho de cada fanpage e escolhemos nove (trés de cada) como objeto de pesquisa,
considerando que apresentassem o humor ou o bom humor em sua linguagem. Sao

elas:



Figura 1 - Urnas

Cemitério Jardim da Ressurreicdo
&% 300 jnne @

Nem morta que vocé vai perder seu estilo e bom gosto.
]~ 3
‘!;

LR A L

T

Hlj?

Fonte: Cemitério Jardim da Ressurreicao (2017a).
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Figura 2 - Pisa menos

I/ Cemitério Jardim da Ressurreigdo
“ 22 de junho - ¥

Sobre a vida e o jardim. A grama esta se esforgando para crescer, ndo
pise nela.

V% Jordim do
&% RessurseicAo

CREMITERID PAROUE

Fonte: Cemitério Jardim da Ressurreicao (2017b).
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Figura 3 - Estatuas

’.' Cemitério Jardim da Ressurreigio
. | de junho -

Exercite a paciéncia para gue sua esperanga tenha companhia sté a morte.

-

"R PRIMEIRARS

S TSN
\ “?- ‘

Fonte: Cemitério Jardim da Ressurreigdo (2017c¢).



Figura 4 - Prova

NOVOS EPSOD0S

. Hetflix ©

M&o guero ver ninguém me culpando por nota baixa na prova.

Fonte: Netflix (2017b).
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Figura 5 - Spoilers

. 16 de junho W

Lig&o gque aprendemos com o tempo.

Fonte: Netflix (2017c).
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Figura 6 - Segunda-feira

. Hetflix ©

A abertura que eu mais guero pular e néo consigo...

Fonte: Netflix (2017d).

PULAR ABERTLAA
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Figura 7 - Ogro

A GENTE TE AJUDA!

E N

B,
—
_ 3

l% O Boticario © ok Curtir Pagina

M&o sabe pra gue serve o BB Cream? & gente explical N&o é porgue o ogro gue existe em vocé nunca ouviu
falar dessas duas letrinhas gue ndo precisa se cuidar, né? Faciltamos a sua vida e mostramos, como dar um
“jeito na cara" com o novo hidratante da linha MEN. & gente garante que € a prova de ogrismol #SeCuidali

Produto nas imagens:
MEN Combat BB Cream Hidratante Masculino

Fonte: O Boticario (2017b).
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Figura 8 - Selfie

0 Boticario

29 de junho ' ¢

MN&o deu tempo de passar batom antes de sair de casa. E agora? |, |, Sem
dramal Use a cémera do celular! Pega o batom e resolve tudo ali, no téxi
mesmo. Firaliza fazendo biguinho pra selfie: flawless!

Produto: Produto: Intense Brilho Labial Rocker

#pracegover: Na imagem, uma mulher jovem esté na rua, retocando o brilho
labial com o auxilio da camera frontal do celular. No canto inferior direito, hé o
texto: "Bocéo na selfie? Close certol”

Fonte: O Boticario (2017c).
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Figura 9 - Pele de inverno
B O Boticéario

Inverno chegou e a gente t& como? Com jagueta, gola, protetor de orelha, pele
ressecada. Ops, pele ressecada nuncal Se joga nos produtinhos de Make B. e
sai desfilando por ai com a pele saudével e sempre lindal W

Produto: Make B. CC Cream Base Multifuncional

Fonte: O Boticario (2017d).

3.1.3 Roteiro de Entrevista

O roteiro de entrevista, composto por 10 perguntas, segue no quadro abaixo.
As entrevistas foram registradas em audio, com auxilio de um aplicativo de gravagao
para Android; posteriormente, as respostas foram transformadas em texto escrito por

meio de digitagdo manual.
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Quadro 1 - Roteiro de Entrevista

Pergunta feita por chamada de video

no Messenger

Links complementares, enviados por

mensagem de texto no Messenger

Segundo conversamos no
agendamento deste encontro virtual,
vocé costuma acessar sites de redes
sociais, incluindo o Facebook. Dentro
dessa midia especificamente, vocé
também acessa fanpages de marcas.
Lhe pergunto: vocé conhece estas trés
fanpages? Se sim, vocé as “curte”? Se

nao, vocé conhece suas marcas?12

Links enviados:
facebook.com/cemijardimdaressurreicao;
facebook.com/netflixbrasil;

facebook.com/oboticario.

Agora, vou encaminhar trés postagens
de cada fanpage para vocé avaliar.
Primeiro, da fanpage da marca
Cemitério Jardim da Ressurreigao.
Olhando para essa selegao de posts da
fanpage do Cemitério Jardim da
Ressurreigao, o que mais lhe chama a

atengao? Por qué?

Links enviados:

http://bit.ly/2tQKLRB;
http://bit.ly/2tQkM87;
http://bit.ly/2uTrKOA.

Agora, olhando para essa selegao de
posts da fanpage da Netflix, o que mais

Ihe chama a atencao? Por qué?

Links enviados:
http://bit.ly/2uKJY4t;
http://bit.ly/2eE81MO;
http://bit.ly/2umB62I.

Por fim, olhando para essa selecao de
posts da fanpage do O Boticario, o que

mais Ihe chama a ateng¢ao? Por qué?

Links enviados:
http://bit.ly/2vLJIPv;
http://bit.ly/2vLvMFe;
http://bit.ly/2ukJFME.

Observando todas essas postagens

novamente, como vocé descreveria

Sem link.

2 A intengdo dessa pergunta foi identificar o grau de proximidade, intimidade e conhecimento do

entrevistado em relagéo aos objetos de pesquisa.

13 O objetivo dessa série inicial de perguntas, mais abertas, foi o de observar se o conceito de humor
ou bom humor apareceria de forma esponténea nas respostas.
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sua linguagem? Que caracteristicas de
texto e imagem elas tém em comum?

O que as liga? Por qué?

Essas sao postagens de fanpages de
marcas; olhando novamente para elas,
vocé as classificaria como de produto
(buscam vender alguma coisa ou
algum servico), de relacionamento
(querem conversar com o consumidor)
ou de conteudo (estdo entregando
alguma informacéo relevante)? Por

qué?

Sem link.

Vocé classificaria essas postagens
como bem humoradas (agradaveis,
positivas, simpaticas) ou humoristicas
(engragadas, divertidas, que fazem

rir)? Por qué?

Sem link.

Que tipo de impacto/reagdo vocé
imagina que essas postagens tenham
nos consumidores dos produtos ou

servicos dessas marcas? Por qué?

Sem link.

Vocé acredita que essas postagens
tém maior impacto nas vendas? Ou

seria na imagem da marca? Por qué?

Sem link.

Vocé acha que esta escolha de ser
mais bem humorado ou mais
humoristico tem a ver com a identidade
da empresa ou € uma questao de

estratégia de comunicagao?

Sem link.

Fonte: Elaborado pela autora.
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3.2 Metodologia de Analise de Dados

Para analisar os dados coletados, escolhnemos o método de Analise de
Conteudo. Segundo Berelson (1952 apud GIL, 2008, p. 152), esse método € “[...] uma
técnica de investigagdo que, através de uma descricdo objetiva, sistematica e
quantitativa do conteudo manifesto das comunicagbes, tem por finalidade a
interpretacdo destas mesmas comunicagdes”. Segundo Gil (2008), sao trés as fases
da Analise de Conteudo: pré-analise, quando se realiza a primeira leitura do material;
exploracdo do material, que engloba as tarefas de recorte, enumeracdo e
classificagao; e, por ultimo, o tratamento dos dados e a sua interpretacdo, que visam
tornar os dados significativos por meio de graficos, por exemplo.

No proximo capitulo, serdo analisadas as 13 entrevistas realizadas na etapa de

coleta de dados, compostas por 10 perguntas cada.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

A seguir, iremos apresentar resumos e trechos das 13 entrevistas realizadas, a
fim de encontrar padrbes que possam nos ajudar a responder nosso problema de
pesquisa: De que forma o humor e o bom humor na linguagem das fanpages de trés
marcas brasileiras no Facebook podem contribuir para a fidelizagdo de seus

consumidores?
4.1 Conhecimento Prévio dos Objetos de Pesquisa

Para comegar, ilustramos, por meio de graficos, o conhecimento prévio dos

entrevistados em relagao as fanpages analisadas nesta pesquisa.

Grafico 4 - Conhecimento em relagao a fanpage do Cemitério

Cemitério Jardim da Ressurreicao

m N3o conheceamarca  m Conheceamarca = Curte a fanpage

Fonte: Elaborado pela autora.
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Grafico 5 - Conhecimento em relagao a fanpage da Netflix

Netflix

m Curte a fanpage m Conhece a marca

Fonte: Elaborado pela autora.

Grafico 6 - Conhecimento em relagao a fanpage do O Boticario

O Boticario

m Conhece amarca  m Curte afanpage = Trabalhou na fanpage

Fonte: Elaborado pela autora.
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Os dados apresentados nos graficos acima indicam que a marca Jardim da
Ressurreigao, ainda que seja um case de sucesso em se tratando de fanpages no
Facebook, ndo € muito conhecida entre os entrevistados. As duas entrevistadas que
efetivamente curtem a pagina séo da area de Comunicacgao (jornalista e publicitaria).

A fanpage da Netflix, pelo contrario, demonstrou ser bastante popular entre os
entrevistados: todos conhecem a marca, e nove deles (quase 70%) curtem a pagina.

Por fim, O Boticario, marca de grande expressao nacional, também & conhecida
por todos. Desses, quatro curtem a pagina e uma entrevistada - publicitaria

especialista em redes sociais - ja trabalhou com a fanpage da marca.

4.2 Analise das Respostas a Entrevista

Seguindo a metodologia da Analise de Conteudo, que indica a categorizacao
das respostas a entrevista por meio da criagdo de grades, apresentamos a seguir uma

série de quadros.
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Destacaram-se entre as respostas a entrevista a identificagdo de uma dualidade: apesar de considerarem as postagens

criativas e engragadas, os entrevistados relataram sentir estranheza nessa abordagem divertida de uma tematica tao triste e morbida,

em suas palavras.

Quadro 2 - Respostas a pergunta numero 2

Tema | Categoria | Indicadores/Unidades de registro Unidades de contexto Quantidade
Ri, mas sente estranheza. “No contexto do cemitério, eu achei bem irénico.”
2 | g 8
o S “Ai, meu Deus! Da vontade de rir, mas € um pouco agoniante. Da uma
% o sensacao dupla. Essas de morte eu fico um pouco nervosa; ndo consigo rir
o 7 100% (...) eu sinto um constrangimento.”
Q ®
g | &
'g p “Gente, que morbido! (risos) Estranho, né? Mas é engragado (...) acho que tem
@ © um limite.”
@ E
n =
() ©
— _ .
g— Y “Nossa, que surpresa ser engragado!
= o
g 5
© = “Nao me pareceu uma proposta atrativa. Quando eu comecgo a pensar no
g 5 mercado deles, talvez eu ache um pouco de mal gosto fazer piada, mas eu
o O achei boa essa postagem (...) eles sao bem criativos, sé ndo tenho certeza se
€ o melhor approach. Se eu tivesse indo comprar um caixdo, eu nao ia gostar
desse tipo de postagem.”
“Gente, que isso! Achei engragado e ousado. Diferente.”
Identificagédo de linguagem “Esse meme geralmente é uma coisa que eu acho graca, que eu acho
humoristica. divertida.” 3
“Eu achei bem legal que eles usam esse jargao que é meio da comunidade
LGBT (referindo-se ao ‘Pisa menos’).”
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Medo da tematica.

“O primeiro impacto foi um ar de susto (...) achei meio macabra. Eu ndo sou
muito de coisa de cemitério; eu sou meio avesso a essas coisas.”

“Achei bem chocante. Me parece algo meio assustador, triste.”

Fonte: Elaborado pela autora.

Na pergunta de numero trés, as respostas variaram entre identificar as caracteristicas humoristicas das postagens e destacar

a inteligéncia por tras da estratégia de comunicagao da Netflix.

Quadro 3 - Respostas a pergunta numero 3

Primeira impressao das postagens

Netflix

postagens.

Tema | Categoria Indicadores/Unidades de Unidades de contexto Quantidade
registro
Destaque para a “inteligéncia” das | “O pessoal € bom, né? O brasileiro é incrivel. Eu achei bem bolada. Bah, os caras 7

se puxam muito.”
“Achei bem inteligente. Bem bacana. Uma boa sacada.”
“Muito boa! Nossa, genial! (...) piadas e trocadilhos inteligentes.”

“Eles conseguem conversar muito bem com o publico deles. Nao s6 a parte de
conteudo deles é maravilhosa, incrivel, mas toda a parte de interagbes que eles
fazem é muito boa. Eu gosto; eu acho que eles utilizam o comportamento usual
das pessoas a favor deles, e eles conseguem conectar isso com as séries deles
de uma forma muito inteligente.”
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Identificacéo de linguagem “Tem uma ironia por tras das palavras.” 6
humoristica.

“Esta eu rio mais facil; rio com vontade (...) acho todas engragadinhas.”

“Achei bem engragado.”

Fonte: Elaborado pela autora.

Em relagao as postagens da fanpage do O Boticario, as opinides foram muito mais divididas que nas outras duas. Enquanto
uns citaram como ponto positivo as fotografias, outros consideraram o formato muito publicitario, o que nao geraria interagcao, pois
se pareceria com qualquer outro tipo de publicidade (anuncio de revista, por exemplo). Outro ponto negativo citado foi o tamanho
dos textos, considerados bastante longos e cansativos. As questdes sociais abordadas nas postagens também foram citadas nas
entrevistas. Nos posts selecionados, foi possivel identificar as tematicas: maquiagem masculina, inclusao de pessoas com deficiéncia
visual e representatividade de pessoas negras. As postagens também foram consideradas mais diretas, pois, apesar de possuirem

uma linguagem leve, néo faziam uso de ironia.



Quadro 4 - Respostas a pergunta numero 4
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Tema

Categoria

Indicadores/Unidades de
registro

Unidades de contexto

Quantidade

Primeira impressao das postagens

O Boticario

Destaque para as imagens

“Eu achei as imagens tao bonitas!”

“Gostei da imagem. Achei a foto bonita. Os tons combinaram e da para ver bem a
pele bem definida e o olhar dela também passa uma beleza.”
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Questdes sociais

“Me chamou a atengao a hashtag ‘Pra cego ver'. (...) uma tentativa de incluir os
homens... eu acho valido; eu acho que a gente s6 vai se libertar da maquiagem
no dia que os homens também forem escravos dela. A da mulher negra eu acho
legal. Acho que essa questao de BB Cream de todas as cores... a gente
ressignificar o que é a palavra nude e ‘cor de pele’, porque peles sdo muitas.”

“Eu amei (...) mostraram que maquiagem n&o tem nada a ver com a feminilidade.
(...) uma modelo negra fazendo uma propaganda de inverno ndo era uma coisa
que acontecia; eu vejo que hoje em dia se preocupam muito com isso.”

“Achei legal a ideia de vincular maquiagem com homem. (...) tem todo um debate
sobre as tonalidades das bases para pele negra, entdo deu para entender a
mensagem deles, de que estariam incorporando outros perfis.”

Falso ou sem graca

“Eu acho meio fake os contetdos deles. E muito tratamento de imagem,
principalmente por eles serem uma marca de maquiagem. Acaba ficando falso.”

“Achei propaganda normal; ndo teve nada demais. Ndo me chamou a atengéo.
Achei meio basico. Eles expuseram o produto, mas nao trouxeram nada de
inovador, de diferente.”

“Ali, desculpa; chato. Eu ja nem fui adiante. Achei o texto longo.”

Direto ao ponto

“O que eles queriam explicar, eles explicaram. Foram diretos, sem nenhuma
ironia, sem piadinhas.”

Fonte: Elaborado pela autora.



43

Neste quadro, destaca-se a identificagcédo de uma linguagem leve e coloquial em todas as fanpages. A pagina do O Boticario,

no entanto, é percebida de forma diferente ao ser comparada com as outras duas, pois ndo apresenta tanta ironia em sua linguagem.

Também foi percebida uma intimidade com o consumidor, uma tendéncia das paginas tratarem os seus seguidores como

amigos.
Quadro 5 - Respostas a pergunta numero 5
Tema | Categoria Indicadores/Unidades de Unidades de contexto Quantidade
registro
S
-g o Linguagem leve, coloquial e “Eles usam uma linguagem nao tradicional, mais coloquial, ndo formal. E eles 8
3 o g N criativa em todas estdo usando uma abordagem muito criativa, cada um, de expor o seu produto.”
5 | 8505
o I~ g g “Eu estou com a minha avo aqui do lado e ela n&o entenderia algumas coisas:
3 @ g 8o “BB Cream’, “ogro”, “spoiler’... E uma linguagem moderna, bem para quem usa
5 SRe§ smartphone.”
222k
C < . . . s
8 i 2 % “Elas trazem a linguagem direta, o humor, o cotidiano e tentam trazer a
2 % % atualidade do que esta sendo falado naquele dia ou naquela semana.”
8
© “Acho que é mais a questédo da linguagem do publico jovem, que usa bastante
© memes e coisas que acontecem na atualidade.”
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Humor e ironia, com excec¢ao do
O Boticario

“Eu notei, mais entre o Cemitério e a Netflix, algo irébnico. No O Boticario eu nao
senti essa ironia.”

“Achei que a da Netflix e a do Cemitério eram mais informais; estavam mais
preocupadas com a ironia que O Boticario. Eu acho que a do Cemitério e a da
Netflix ttm muito mais em comum do que com a do O Boticario.”

“O Boticario achei mais normal, mas também um pouco jovem. Uma linguagem
facil.”

Intimidade com o consumidor

“Eles tentam, de todas as formas, colocar o consumidor ‘dentro’, como se fossem
amigos. Todos eles tém a questao da intimidade.”

Fonte: Elaborado pela autora.
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Para aproximadamente 46% dos entrevistados, a fanpage do O Boticario possui foco maior em produto, em descompasso

com as outras duas, que seriam mais de relacionamento. Outros 30%, no entanto, acreditam que, apesar de usar uma linguagem

que alimenta o relacionamento com o consumidor, a venda esta por tras de todas as paginas; essa seria a intencéo final.

Quadro 6 - Respostas a pergunta numero 6

Tema

Categoria

Indicadores/Unidades de
registro

Unidades de contexto

Quantidade

Linguagem

Produto, relacionamento ou conteido?

O Boticario é produto; as demais,
relacionamento

“Eu acho que a do O Boticario esta vendendo um produto, e esta até
exemplificando como se usa; é diferente das outras duas, que sado mais de
relacionamento.”

“Se vender coisa do Cemitério, ninguém quer comprar; a gente torce para nunca
comprar. Entdo, é mais facil vender beleza e diversdo.”

“Para mim, ficou muito claro que O Boticario é produto. Netflix me parece que é
uma coisa mais para manter o contato com o seu cliente que ja existe. Na do
Cemitério eles querem fazer um relacionamento, querem se tornar conhecidos.”

“A Netflix consegue muito bem colocar o servigo dela pensando no relacionamento
das pessoas, quase como se fosse um amigo (...) a do Cemitério eu acho que é
mais ‘relacionamento’, porque querendo ou ndo eu nao vi nada do produto. (...) a
do O Boticario eu achei mais ‘produto’, porque mostra o produto e fala
especificamente dele para vender mesmo.”

“A do O Boticario é produto, bem claro. Apesar da Netflix também usar seu produto
na imagem, a forma como O Boticario usa me soa muito mais vendedor: traz
atributos de produto, caracteristicas, funcionalidades...”
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Todas as fanpages:
relacionamento com intencéo de
venda

“Eu vejo que eles tém uma linha parecida, mas cada um lida de um jeito.”

“S&o postagens mais para manter um bom relacionamento com o publico. E uma
linguagem que o publico se sente mais confortavel, que estdo mais acostumados
a ouvir.’

“Com certeza, sem sombra de duvida, mais de relacionamento (...) as marcas
querem conversar com os clientes.”

Netflix e O Boticario sao produto;
cemitério é relacionamento

“O Boticario tem mais a questao do produto, pro consumo; mostrar que o produto
€ bom, é bacana, é moderno, esta na tendéncia. A questao do Cemitério,
naquelas imagens, me remeteu um pouco a questdo de conversar; a dar uma
leveza. E a Netflix eu acho que é um pouco produto. Eles abordam séries,
filmes...”

O Baoticario é conteudo; as demais
sdo venda.

“O Boticario é conteudo, porque esta entregando uma informacao que &
relevante se alguém busca algum produto deles; por exemplo, o BB Cream para
homem, que eu nem sabia que existia. E de venda eu diria o Cemitério e a
Netflix.”

Todas sao venda

“Elas estao tentando vender um servigo/produto.”

Fonte: Elaborado pela autora.
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Nesta questéo, os entrevistados se dividiram em duas respostas: para mais de 60% deles, a pagina do O Boticario é bem

humorada, enquanto as outras duas sao humoristicas. No entanto, devido a sua tematica ousada, a pagina do Cemitério acabou

sendo considerada a unica humoristica pelo restante da amostra.

Quadro 7 - Respostas a pergunta numero 7

Tema | Categoria Indicadores/Unidades de Unidades de contexto Quantidade
registro
%‘ § O Boticario é bem humorada; as “Lendo elas, da vontade de rir; eu as acho engragadas. Ainda que uma piadinha 8
ZE demais, humoristicas meio questionavel no caso do Cemitério. A do O Boticério € bem humorada, mas
'g .GZJ nao senti esse intuito de divertir. Mas ela é bem agradavel com certeza.”
[eRu e}
'3 § “A Netflix e o Cemitério eu acho que tém um pouco de humor na pecga.”
&
g & “Netflix e Cemitério mais humoristicas, que fazem rir; O Boticario € mais
5 SL@'C simpatica.”
g | 825
§7 -cgs %’ 5 “A d(_) O Bcztica’rio € supersimpatica; o texto & leve. (...) as da Netflix e as do
3 g S 0 Cemitério sdo bem engragadas. Humor puro!”
2E®
€ 2 “As do O Boticario sdo mais amigaveis, vdo mais direto ao assunto sem tentar
33 fazer alguma piada.”
2w
53
Z2g
g E
w
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Cemitério é humoristica; as “A do Cemitério € mais humoristica, porque eu néo sinto essa agradabilidade (...) 5
demais, bem humoradas. as outras duas eu sinto mais bem humoradas; mais querer te fazer dar um
sorriso, nao rir até morrer.”

“O Cemitério eu acho mais humoristico por eles usarem a questado do meme e
tal. E fora que € um humor meio moérbido. Ja a Netflix eu acho bem humorada, e
a mesma coisa no O Boticario; eles ddo uma leveza na situagédo.”

“E uma piadinha, mas nao classificaria como humoristico; mais como uma coisa
que tu olha no teu feed e te faz sorrir.”

“A primeira, eu achei que é para fazer rir, como se fosse um humor negro. As
outras duas sao divertidas. A diferenca delas, na verdade, se justifica pelo
destaque da primeira.”

Fonte: Elaborado pela autora.

Nesta questdo, mais uma vez a fanpage do Cemitério se destaca. Seu humor, citado por 46% dos entrevistados, poderia,

segundo 30% da amostra, causar estranheza e gerar um impacto negativo.

Quadro 8 - Respostas a pergunta numero 8

Tema | Categoria Indicadores/Unidades de Unidades de contexto Quantidade
registro
e8| 8 §
s = o % @ Boa imagem das “Eu acho que eu assimilaria uma questdo de qualidade relacionada a marca.” 4
c € © © 8 | marcas/qualidade
Eg|l g £€°
© =
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Netflix: imagem. Cemitério:
espanto. O Boticario: curiosidade
sobre o produto.

“A Netflix eu acho que tem impacto totalmente positivo (...) o Cemitério eu
imagino que possa causar algum estranhamento, porque € tratar com humor
uma coisa meio pesada (...) O Boticario € um informativo sobre o produto. Pode
causar na pessoa uma vontade de conhecer o produto, de ir na loja.”

“As postagens do O Boticario podem trazer a vontade de tu comprar ou
pesquisar o prego daquele produto, vai no ambito do consumo mesmo. A
postagem da Netflix vai manter a pessoa ligada com aquela empresa porque é
mais para manter o relacionamento com o cliente. A do cemitério pode ter um
impacto negativo com cliente da empresa.”

“Acho que os do cemitério as vezes chocam; tem gente que nao vai ver a da
urna como piada, mas como deboche.”

“Com a do cemitério, o consumidor vai dar risada, mas também vai ter gente que
nao vai gostar muito, talvez por fazer graga com algo que seja um pouco triste.”

Cemitério: apenas rir. Demais:
imagem da marca.

“A do Cemitério eu acho que é mais bem humorada, eu acho engragada; o
impacto é mais s6 de trazer um bom humor pro meu dia.”

“O Cemitério eu achei que € mais humor mesmo. Eu acho que o impacto é mais
da piada, do humor negro, do que em relagdo a marca.”

Boticario é informativo; demais
marcas entregam uma boa
imagem da empresa

“Embora tenha uma tentativa de ser mais informal, a ideia € mais de explicar como
se usa o produto, para que ele serve.”

Destaque para o Cemitério, pela
tematica

“Achei bem explicativo e me chamaram bastante a ateng&o todas as trés, cada
uma de uma forma. O Cemitério foi impactante por ser um setor que eu acharia
muito dificil uma venda.”
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Marcar algum amigo/compartilhar

“Tu vai acabar marcando alguém; entédo, € uma forma da pessoa acabar
divulgando esse produto.”

Fonte: Elaborado pela autora.

Mais uma vez, os entrevistados demonstraram inseguranga em relagao a pagina do Cemitério, devido a sua tematica. Ainda

que ajudem, segundo eles, na construgao de um relacionamento, suas postagens irbnicas e ousadas poderiam prejudicar a imagem

da marca e, consequentemente, as vendas: “O Cemitério ndo vende nenhum produto e nao remete diretamente a marca deles eu

nenhum dos posts; eu achei que eles vendem mal a marca deles”.



Quadro 9 - Respostas a pergunta numero 9
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Tema | Categoria Indicadores/Unidades de Unidades de contexto Quantidade
registro
o
< 8 Cemitério e Netflix: imagem. O “Embora a Netflix mostre algumas séries, a ideia nunca é focar num produto 7
-% g Boticario: venda especifico como no O Boticario. E algo institucional, da empresa.”
£g
<qE) £ “As duas primeiras eu acho que na imagem da marca - o Cemitério eu ndo vou
’g é % esquece”r mais. E O Boticario, sim, daria vontade de comprar, te induz mais a
g (% £ compra.
2 &
3 S “A do Boticario parece ser mais relativa a vendas, porque esta bem orientada pro
o 2 o) produto. A da Netflix e a do Cemitério mais da imagem mesmo. Acaba criando
g A g uma imagem simpatica e agradavel dessas marcas.”
o CN@)
o O .
w 8 “O Cemitério e a Netflix mais para reforgar a marca e O Boticario para vender
= __%5 g produtos.”
e o >
8 g “O Boticario € mais nas vendas mesmo, eles tém varias acdes de promogao e para
8o conhecer produto e dar produto. (...) a da Netflix eu acho que é mais de
g S relacionamento. (...) a do Cemitério € mais de imagem mesmo. Claro que a
g intencao é vender, mas para quem morreu ja, né? (risos) E muito dificil o servigo

deles.”
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Cemitério: imagem. Demais:
venda

“A do Cemitério eu fico meio na duvida. N&o sei se eu iria escolher um cemitério
por isso. (...) em relagdo a Netflix, eu acho que sim: aumenta muito as vendas.
(...) O Boticario eu acho que aumenta também. Acho que vai reforgcando na
mente das pessoas uma lembranga de que a loja esta ali para as coisas que tu
precisa ou tu vé um produto novo, que tu ndo conhecia.”

“O Boticario e a Netflix focam no produto em si e o Cemitério me parece ser algo
mais abrangente. Eles ndo estdo colocando que vocé pode ter tal plano, ou caso
isso aconteca vocé pode ter isso, aquilo e aquele outro...”

“O primeiro é mais imagem, pois agora que eu vi, nunca mais vou esquecer (...) &
uma coisa muito diferente e ousada. Nao que eu va contratar um dia...”

Todas: imagem

“Eu acredito que na imagem. Eu acho que a imagem é mais importante.”

“Eu acho que esta mais ligado a divulgacao e a imagem do que a venda (...)
todos eles se conversam, porque no momento que tu tira a pressao do ‘compre
isso’, fica mais facil de ter a conversa com o cliente.”

Fonte: Elaborado pela autora.
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Nesta questao, ficou demonstrado que 61% dos entrevistados percebem a linguagem bem humorada ou humoristica utilizada

nas fanpages analisadas como parte de uma deciséo estratégica da marca, ndo estando, necessariamente, alinhada a identidade

da empresa. O exemplo do Cemitério foi bastante citado para ilustrar esse ponto de vista.

Quadro 10 - Respostas a pergunta numero 10

Tema | Categoria Indicadores/Unidades de Unidades de contexto Quantidade
registro
© & Estratégia em todas “Me parece que é escolha da empresa se vai ser mais humorado ou nao (...) eles 8
IS g-c tentam usar essa linguagem que se aproxima um pouco mais de quem eles
3 © R querem atingir, e que também nado vai se importar de ver uma coisa mais
29 @ N humorada.”
EESe
§ g g S “Eu acho que tem a ver com a forma de eles conseguirem chegar ao publico, ndo
© g3 g com a identidade. No Cemitério, por exemplo: eles ndo sdo engragados, mas no
g ?; = ‘“3’ E Facebook, para alguém ter curiosidade em curtir essa pagina, € preciso ser bem
= <5 °3 humorado.”
> ?E2o
£ o2 2o e » . .
_| © 5 g © E sé uma tética de chegar as pessoas (...) acho que é uma fer[amenta que eles
0'® ¢ 3 usam, porque eles sabem que funciona (...) eu acho que isso nao quer dizer que
g § 3 § a empresa seja assim. No Facebook, se proliferam as coisas que sao engragadas,
5% @ cachorros e bebés; entéo, onde eles puderem utilizar isso eles vao usar.”
c38®
@ © .S
R “Acho que é uma questao de estratégia. Analisando a postagem do Cemitério, por
> g 8 exemplo, usando aquele “Pisa menos”, da para ver que eles estdo entrando nesse
2 A

meio virtual, no “internetés”. Na minha opinido, nem caberia, nem pega bem, mas
me pareceu uma estratégia.”
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Torce que tenha a ver com a
identidade

“Eu espero que tenha. Se néo tiver, quando tu acessar outros canais, se ndo
encontrar essa mesma identidade em outros pontos de contato, eu acho que vai
gerar uma frustagéo maior.”

Cemitério: estratégia. Demais:

identidade

“A Netflix € um servigo engragado em todo os seus meios de comunicagéo. O do
Cemitério acho que € uma estratégia de tentar algo diferente (...) todas as
postagens do O Boticario sdo muito parecidas: alguma coisa mais legal, mais
simpatica, mas familia, mais vida real mesmo, entdo acho que é mais da marca
mesmo.”

“Eu acho que nao tem nada a ver com a marca, porque um cemitério, na pratica,
quando a pessoa vai buscar os servigos, eles nunca vao conseguir ter esse bom
humor na realidade, fora do ambiente de redes, quando eles realmente fazem a
venda.”

Netflix: identidade. Demais:
estratégia

“As vezes, é uma marca que n3o tinha essa identidade, mas acaba
incorporando. E uma questao de se adaptar, porque € uma forma de ‘prender’
mais as pessoas. A Netflix ndo, a Netflix eu ja vejo com uma identidade mais
deles.”

Fonte: Elaborado pela autora.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa buscou identificar como o humor € o bom humor na linguagem
das fanpages brasileiras no Facebook das marcas Cemitério Jardim da Ressurreic¢ao,
Netflix e O Boticario podem contribuir para a fidelizagcdo de seus consumidores. Nossa
proposta era testar a hipotese de que o bom humor seria uma alternativa ao humor
escancarado quando esse ndo combinasse com a identidade da empresa em questao.

Comegamos nossa revisdo tedrica apresentando o conceito de Marketing
digital. Verificamos que, segundo Kotler, as marcas “Nao devem tentar aparentar uma
falsa realidade apenas na propaganda; caso o fagam, perderdo instantaneamente a
credibilidade” (KOTLER, 2010, p. 39).

Abordamos também as redes sociais, tendo como fonte a pesquisadora
Recuero (2009, p. 111), utilizada ainda ao falarmos especificamente sobre o
Facebook. ldentificamos que se as marcas nao constroem uma reputacao nas redes
sociais, ela “[...] pode ser feita por outros atores de forma independente”, o que seria
bastante arriscado, pois estaria fora do controle da empresa. Sobre o Facebook,
destacamos seu sucesso no Brasil: em novembro de 2016, eram 111 milhdes de
brasileiros ativos na rede.

Também analisamos os conceitos de humor e bom humor. Descobrimos, em
nossas leituras, que senso de humor é algo que nem todo mundo tem: € uma
habilidade de pessoas ou marcas criativas, “[...] que sabem brincar com as ideias e
com a linguagem” (SLAVUTZKY, 2014 apud CORTE, 2015, f. 28).

A fim de responder nossa questédo de pesquisa e testar nossa hipétese, foram
realizadas 13 entrevistas qualitativas com questdes abertas semiestruturadas. A
amostra foi composta por 12 consumidores finais e uma profissional da area de redes
sociais. Utilizou-se o0 método de amostragem por acessibilidade. Para analisar os
dados coletados, escolhemos o método de Analise de Conteudo. Apresentamos os
resultados das entrevistas por meio de grades de respostas, destacando trechos dos
relatos para exemplificar e ilustrar.

Analisando as respostas as 10 perguntas realizadas nas entrevistas,
identificamos que, mesmo sendo um case de sucesso, a fanpage do Cemitério Jardim
da Ressurreigdo ndo era muito conhecida entre os entrevistados. Ja as fanpages da

Netflix e do O Boticario demonstraram ser bastante populares.
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A fanpage do Cemitério chocou e provocou estranheza nos entrevistados, que
a consideraram engragada, mas também mérbida. Seu humor, citado por 46% dos
entrevistados, poderia, segundo 30% da amostra, causar estranheza e gerar um
impacto negativo. Os entrevistados avaliaram que suas postagens irbnicas e ousadas
poderiam prejudicar a imagem da marca e, consequentemente, as vendas.

A inteligéncia por tras da estratégia de comunicacdo da Netflix foi bastante
destacada e elogiada; segundo os entrevistados, sua linguagem bem humorada
combina bastante com o seu servigo (entretenimento) e com o seu publico alvo.

A fanpage do O Boticario, por sua vez, destacou-se por suas postagens mais
classicamente publicitarias, sendo classificada pela maior parte dos entrevistados
como de venda, pois em suas postagens destaca bastante os atributos dos seus
produtos. Para 60% dos entrevistados, a pagina € bem humorada, enquanto as outras
duas seriam humoristicas.

Dito isso, concluimos que o humor escrachado, caracterizado pelo uso de
memes e de piadas, pode provocar o riso pelo riso ou, ainda, dependendo do produto
ou servigo da marca, passar para o publico alvo certa estranheza ou falsidade. Tal
comportamento foi claramente identificado ao analisarmos as respostas as perguntas
sobre a fanpage do Cemitério Jardim da Ressurreicdo, que mais de 75% dos
entrevistados consideraram ousada demais e classificaram algumas postagens,
inclusive, como de mau gosto.

Nesse sentido, consideramos que, para marcas mais tradicionais ou de
produtos/servigos considerados sérios, seria mais indicado o uso do bom humor.

Esperamos que esta pesquisa tenha contribuido para o estudo das fanpages

de marcas, que consideramos um cenario grande para novas pesquisas.
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