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RESUMO

O uso das redes sociasling especialmente d-acebook para a comunicagcdo entre
organizacfes e seu publico-alvo, vem sendo desedualle maneira mais interativa com o
passar do tempo, tendo em vista que para conqtastanblico € necessario que se faca uso
da criatividade (JIMENEZ, 2011). Dessa forma, esébalho tem como objetivo geral
analisar as caracteristicas, a conducéo e os iogaotuso da irreveréncia na linguagem da
comunicacao integrada, via redesine nas causas sociais de instituicdes publicas. tBhra
foram analisadas as paginas do Ministério da Educata Universidade Federal do Cariri e
da Prefeitura Municipal de Salvador por meio de uabardagem qualitativa, utilizando
analise de contetudo e entrevistas com os gestossitels Nos resultados, percebeu-se que o
uso de linguagem irreverente na comunicacédo irdegéaeficaz dentro dessa rede social e ha
uma certa tendéncia para o alcance do engajamestmtgrnautas em causas sociais atraves
da publicacdo contendo elementos culturais e hgtiew$. Logo, a linguagem irreverente
pode ser uma boa alternativa para a comunicac&grada utilizada pelas paginas das
instituicdes publicas no Facebook.

Palavras-chave:Comunicacao Integrada. Linguagem Irreverente.tingéies Publicas.

ABSTRACT

The use of online social networks, especially Faokbfor communication between
organizations and their target audience, has begalaped in a more interactive way over
time, given that to win such a public is necessamnake use of creativity (JIMENEZ, 2011).
In this way, this work has as general objectivanalyze the characteristics, the conduction
and the impacts in the use of irreverence in tingdage of the integrated communication,
through online networks, in the social causes dflipunstitutions. To do so, the pages of the
Ministry of Education, the Federal University of ri€iaand the City Hall of Salvador were
analyzed through a qualitative approach, using emdnainalysis and interviews with site
managers. In the results, it was noticed that 8eaf irreverent language in the integrated
communication is effective within this social netw@and there is a certain tendency for the
reach of the engagement of the netizens in soawades through the publication containing
cultural and humoristic elements. Therefore, irremé language can be a good alternative to
the integrated communication used by the pageslgfqinstitutions on Facebook.

Key words: Integrated Communication. Irreverent Languagéliunstitutions.
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1 INTRODUCAO

De acordo com a Pesquisa Brasileira de Midia (PBW6?, em um estudo sobre os
habitos de informacé&o do brasileiro encomendada $etretaria de Comunicacdo Social da
Presidéncia da Republica (SECOM) ao IBOPE, os Ibias passam em média cinco horas
por dia conectados a internet, ultrapassando toslositros itens de comunicagao existentes.

Mediante esse panorama, cuja internet figura comalos fenébmenos mais decisivos
da atualidade, com reflexos na economia, relacoemis, habitos de consumo e outras
implicagbes, a velocidade dos acontecimentos reaged um cenario onde saber comunicar e
mostrar-se acessivel perante o publico-alvo toenassencial na criagdo e manutencdo do
relacionamento. Captar a atencdo de pessoas caanass exigentes, conectadas e
informadas é um desafio constante.

Nesse sentido, a Comunicacgéo Integrada de Marketegundo Silvaet al. (2011)
envolve o tempo, a mensagem correta e o publiam-aue juntamente com as suas
ferramentas passaram a ser discutidas com fregyémoa vez que com 0S novos adventos,
fazer comunicacdo de marketing tem se tornado msigante. Hoje ha diversos tipos de
midias e muitas maneiras de se transmitir a mesersagem, o que, de fato, exige maior
destreza e melhor articulagdo das ferramentas heirdgoacdo de marketing, gerando uma
proporcao ainda maior e, no minimo, curiosa quaedfala em organizac¢des publicas, ja que
estas tém como objetivo divulgar causas sociaissgtucionais, mas em uma perspectiva
além da comunicacdo formal e convencional, tamb&guisdo uma direcdo descontraida e
irreverente.

Além disso, surgem em cena individuos muito maisateis, informados e modernos,
que tém uma grande variedade midiatica de opcdes eatrar em contato com as
organizacdes. Logo, atualizar-se, ousar e se diferepassou a ser determinante dentro do
ambienteonline das redes sociais, pois a mensagem para se disgsgmecisa ser apelativa,
interessante e de facil absorcdo, itens que o segnmiblico vem adotando e que vem
chamando a atencdo das pessoas, de maneira geaate Ddesse quadro, surge o
questionamento de como se configura, de fato, odesarreveréncia na linguagem da
comunicacdo integrada via redesline para causas sociais em instituicbes publicas,
linguagem essa que pode contribuir para a mudancardportamento dos cidadaos.

Levando em consideracdo essas caraatagstpresentadas pelo cenario vigente do
mercado, bem como a relevancia do estudo das fentashrde comunicacdo de marketing,

justifica-se entdo o objetivo geral deste trabahoanalisar as caracteristicas, a condugéo e
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0S impactos do uso da irreveréncia na linguagegodainicacao integrada, via redwdine,

nas causas sociais de instituicbes publicas. Cdiedivos especificos, busca identificar as
principais caracteristicas da linguagem irrevererdecomunicacao integrada utilizada nas
redesonline de instituicbes publicas, observar a conducédoataunicacéo integrada para
causas sociais utilizando-se de linguagem irrevererdiscutir os possiveis impactos do uso
dessas linguagens no comportamento destes congesiido que tange a causas sociais

descritas.

2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secéo serdo abordadas as referéncias éiteare tm como intencéo tratar e
discutir a tematica do estudo. Para tal, serdoaltnados: a comunicacdo integrada de
marketing, tipos de comunicacdo utilizada em redesiais (gifs animados, memes,
linguagem escrita descontraida e irreverente eogideas facilidades do Youtube) e, por fim,

0 comportamento do consumidor em causas sociais.

2.1 Comunicacéao Integrada de Marketing

Em um panorama de mudangas tanto no marketing coas comunicacoes,
suportados por um ambiente de inovacbes tecnokjgisaComunicacdo Integrada de
Marketing, também conhecida como CIM, destacoueseocmeio de estudos e pesquisa nas
décadas de 80 e 90, a partir da elaboracdo de urpeitm transmitido por Shultz,
Tannenbaum e Lauterborn (1994) em que os mesmesrdeam o relacionamento no cerne
da filosofia das comunicacdes integradas de makkeNo entanto, com o passar dos anos,
esse conceito evoluiu e, atualmente, segundo a AMAsociacdo Americana de Marketing,

a CIM pode ser definida como:

Um processo de planejamento desenhado para assegerégodos os contatos do
consumidor oyrospectcom um produto, Servico ou organizacdo sejam aekes
para esta pessoa e consistente todo o tempo (ADIS,anline).

Nesse sentido, as organizacdes, sejanpeldgas ou privadas, procuram, atraves da
comunicacdo, argumentar e convencer o publico-d&vaue podem ofertar solugdes mais
viaveis para suas necessidades e, além disso,rpiapar um melhor entendimento de que o
servico ofertado funciona de forma a causar umarehtiacdo, procurando se destacar,
sobretudo, por suas qualidades (LOVELOCK; WIRTZ; M#O, 2011). Partindo desse
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principio, a Comunicagdo Integrada de MarketingClconceito advindo de promocéo do
mix de marketing, sé que de maneira expandida, enwotvglanejamento de comunicacao
mais amplo, afirmando a importancia de passar ngensacom o mesmo significado para
todos os mercados-alvo, pois a percepcao gerat swbmproduto ou servigo é que ira atrair a
atencao do usuario perante aquilo que for comuai€(atl VA et al, 2011).

Para que a Comunicacao Integrada de Marketingdnemo seu melhor, é preciso
gue aconteca uma integracéo entre o conteudo kdatmmunicacdo (mensagem), forma da
mensagem (ferramentas de comunicacdo) e o meramgEntissdo da mensagem (midia). Ou
seja, a unido desses trés fatores resulta no aelcdos objetivos da CIM diante do seu
publico-alvo de forma impactante (SILVét al, 2011), podendo ser transmitida através de
um ou diversos meios de comunicagdo, como televiséernet, cinemaputdoor, jornal,
revista, entre outros.

Na ansia de provocar a informacéo por via dos sadai comunicacao integrada,
Jimenez (2011) afirma que as organizacdes predsaiuzir e conquistar o seu publico-alvo
demonstrando os seus produtos, servicos e as mdecasaneira criativa e inovadora.
Relativamente as ferramentas de comunicacdo, aaawdssalta que, de forma geral, as
organizacdes, independente do seu ramo de atuestdo, utilizando cada vez mais a CIM,
tendo em vista que ela consegue transmitir maisist&mcia a imagem e ao significado da
marca perante o publico-alvo.r@ix de comunicac¢do de marketing, que acaba por envalve
Comunicacéo Integrada de Marketing, € compostosp@ fatores que, segundo Kotler e

Keller (2006), podem ser definidos da seguinte nnane

Quadro 1 — Fatores da Comunicacéo Integrada do Markting
(KOTLER; KELLER, 2013)

FATORES DA COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING (KOTIER; KELLER, 2013)
FATORES SIGNIFICADOS

Propaganda Qualquer forma paga de apresentacd@on®gio nao-pessoais de ideias,
mercadorias ou servi¢cos por anunciante identificado

Promocéo de vendas Variedade de incentivos de puaizp para estimular a experimentacdo qu a
compra de um produto ou servico

Eventos e experiéncias Atividades e programas giaiidos pela empresa e projetados para criar
interacdes relacionadas a marca, diariamente ococasides especiais.

Relacdes publicas e Variedade de programas elaborados para promoverateger a imagem de

assessoria de imprensa | uma empresa ou de seus produtos.

Marketing direto Utilizacdo de correio, telefonaxfemail ou internet para se comunicar
diretamente com clientes especificos e potenciaislhes solicitar uma
resposta direta.

Vendas pessoais Interacdo pessoal (cara a carajroou mais compradores potenciais com
vistas a apresentar produtos ou servigos, respangerguntas e tirar pedidos

Fonte: elaboracgao propria, 2018.
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Vale ressaltar que acdes promocionais e eventdsetaniém tido relevancia no que
concerne a efetividade do CIM, j& que eles geraf@ragdo com os usuarios, havendo,
inclusive, a possibilidade de sinergias entre @&®cle comunicacdo e os referidos usuarios
(SHIMP; ANDREWS, 2013). No que diz respeito a comagido via Internet, mais
especificamente dentro das plataformas digitaisolgendo as redes sociais, sua possivel
evolucdo ao longo do tempo acaba por alterar dmaodinamica cada indicador de
desempenho de comportamento dos usuarios dense dewiente. E, de fato, isso se reflete
em uma relacdo temporal que pode afetar qualqueaveh dependente de marketing.
Contudo, um fato curioso é que tanto a sinergiantgua dinamismo das acfes de
comunicacao ainda nao foram testadas e analisathi® dlas plataformas digitais, no caso,
dentro das redes sociais (CAERSal, 2013; RISHIKAet al, 2013), tematica proposta por
este artigo.

Vale mencionar aqui que, para que ocorra diferedoianos servi¢cos, um fator tem
que ser levado em consideracéo: a equipe de atenttire operacdes de bastidores, pois no
que tange a prestacdo de servico, o contato comblicp é, de fato, bastante intenso e a
presenca e imagem do pessoal da linha de frenteteesmo publico-alvo ndo apenas receber
uma atencdo personalizada, como também percebguelananeira serd o encontro de
servigos (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011). Em se @atlo da atuagdo no ambiente
online esse quadro ganha evidéncia e pede bastantedopidaja vista que as situacdes
apresentadas ficam claramente expostas para quaigdeiduo, sejam positivas ou
negativas. Logo, o tipo de comunicacéo trabalhadwetse crucial para o sucesso, o que pode
acarretar em engajamento, ou fracasso no dialagoogaublico-alvo.

Mediante isso, de acordo com Crescitelli e Shinjil22, a CIM é um processo de
comunicacao que acaba por envolver planejamentmacr, integracdo e implementacéo de
diversas formas de comunicacdo que sao ligadas tema central Unico, ou seja, a uma
mensagem unificada, apresentada durante um caitadpeao publico de interesse de uma
determinada empresa ou instituicdo publica.

Portanto, todo o processo de Comunicacao Integtaddarketing comeca com foco
no publico-alvo, de maneira que dependendo da veéte, definem-se as formas pelas quais
0S programas de comunicacdo serdo escolhidos sequentemente, desenvolvidos, pois
partindo-se dessa premissa é que as atividadesmden@acdo sdo coordenadas a fim de
atuarem de maneira integrada para passar a mesnsageen e causar maior impacto sobre o
publico a quem se destina. No entanto, o usomid® de comunicacdo pode variar
relativamente a quantidade e intensidade das ferm@a® de comunicacao utilizadas, levando
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em consideracdo, para isso, as caracteristicasggdaipacao/produto e do perfil do mercado
de atuagéo.

2.2. Tipos de comunicacéo utilizadas em redes sasia

A comunicacao e as midias ndo representam apewmas fusmas de se conectar, elas
estabelecem elementos de mudanca, valores, atititleslogias, noticias, entre outras
situacOes. Destarte, os conteudos - sejam eladaenacao ou entretenimento - parecem ter
mudado, dando origem a coexisténcia de diferentadelns de informacdo para publicos
variados e cada vez mais exigentes, dificeis darsatraidos. Nesse sentido, essa inovagao
no modelo de se comunicar reflete-se nas alteragfiesduzidas pelas instituicdes quando da
sua procura de novos conteudos e “formatos”, das superiéncias entre os géneros mais
tradicionais de propagar informacéo e as abordagens modernas e dinamicas. E dentro
desse modelo comunicacional desenvolvido nas sabésdde informagéo, cujo paradigma de
organizacdo social predominante assenta na redSTEKLS, 2006), origina-se assim a
Comunicacdo em Rede (CARDOSO, 2006), onde os medpoados procuram produzir
novos formatos de comunicacdo, permitindo form&gimais, ousadas, porém consistentes,
de facilitar a capacitagcédo e, consequentementetoa@mia comunicativa, com o objetivo de
se aproximar do seu publico-alvo.

Segundo Recuero (2012), um dos efeitos mais relevalo surgimento dessa forma
de comunicacdo nas redes sociais no espalge € justamente o da difusdo de informacdes.
Esses processos de difusédo de informagfes sdangetal emergentes nesses espacos.
Principalmente no que concerne a interagdo entssops e organizacdes, em funcdo das
caracteristicas da internet, cujas redes sociaisat@m-se pioneiras em permitir esse
movimento, e ainda com custos reduzidos e a veldeidgubstancial, onde os individuos, por
intermédio de redes, podem combinar sua inteligérsgu conhecimento e sua criatividade
para criar riqgueza e desenvolvimento social (LIMEIRO010).

Dentro desse contexto, Kozinadsal (2010) apontam para a importancia das redes
sociais que sdo plataformas digitais conectivasdfieea oportunidade dos seus utilizadores
criarem e compartilharem suas proprias narrativdisiduais e coletivas e interagir com as de
outras pessoas, instituicbes e organizagoes.

Partindo desse principio, em um ambiente denunicacdo em rede, essas
transformacdes nas relacbes com o publico no queecoe a noticiar e conceder

informacgdes, convergem para uma experiéncia infegreom o uso da criatividade aliada a
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recursos e uma linguagem visual e escrita difeaglace, por muitas vezes, combinando o uso
de diferentes meios: memegfs animados, linguagem informal, videos, para aratencao
dos utilizadores. E é dentro desse contexto qusoadas redes sociais se desenvolve, tendo
como cenario, em sua maiori@acebook, Instagram, Twitteentre outros. Logo, a seguir,
apresenta-se uma descricdo dos formatos maisadtlizno momento e que tém, de forma
bastante descontraida, atraido os olhares e asiclatite daqueles que acompanham

determinadas organizacées no ambiente digitaletiesrsociais.

2.2.1 Gifs animados

Os Graphics Interchange Formatmais conhecidos como GIFs, representam um
formato de imagem que foi introduzido, inicialmergen 1987, conquistando o seu espaco
velozmente devido a praticidade dos seus baixosigiems computacionais e a sua alta
compatibilidade com tipos diversos de navegadozes @ uso da instalacdo géug-inse,
claro, a sua indiscutivel portabilidade (MIGLIOLBARROS, 2013). Esse formato foi
desenvolvido com a intencdo de permitir uma ma@mgmissdo em um contexto de baixa
capacidade de armazenamento, largura de bandaséeténcia de dados.

As animacdes, que podem descender de conteudoelaaitelevisdo, ou mesmo de
videos da prépria cultura da internet, envolvem ag@o exibida em um recorte — onde, em
alguns casos, sédo acrescentadas legendas, jatquigpesde formato ndo permite o uso de
audio. Inclusive, Erickson (2012) afirma que, coreaie, 0 animado é o tipo de GIF mais
popular, em que o reconhecimento das cenas osgileadnde o trecho foi extraido valoriza a
sua apreciagao.

Outro ponto a ser levado em consideracdo diz respeiepeticdo da animacao que
acaba por capturar a atencdo do usuario, destacpiessdes e gestos que antes eram
momentaneos (UHLIN, 2014) e, possivelmente, ndcghedos e valorizados dentro do
contexto da obra de onde foram deslocados. De fatta-se uma linguagem digital por
esséncia, mas que, cada vez mais, € utilizada, patbs usuarios quanto pelas organizacoes,
publicas ou privadas, como forma de artilhar trecti® contetdo das “midias tradicionais” e
reconfigurando-os de acordo com a sua propria dergasobretudo, autonomia.

Logo, no que se refere a andlise do comportamerg@ahsumidores, as organizagdes
e instituicdes, de uma forma geral, perceberamagueedes sociais representam o cenario
perfeito para o uso desse recurso comunicaciomas, gdém desses tipos de plataformas
digitais suportarem bem a publicacdo de contetdssais, em que os utilizadores
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normalmente sdo engajados, envolvidos e interatpala prépria natureza de manuseio
desses ambientes, esse tipo de recurso consedgae eapparo da audiéncia, em maior ou
menor grau, de forma que se consegue obter rapidaragesposta do publico.

Embasada na criatividade popular, a atfiio de novogifs animados surgem
repetidamente e diariamente. Diante disso, tornaesee desafiador estabelecer relagbes
entre as praticas que remetem ao uso desse fomeaimagem, que tem como intuito
“dinamizar” as paginas da web e, consequentemdateredes sociais e as suas narrativas
graficas sequenciais, cujo suporte acaba sendaiado nos meios digitais, ja que eles

conseguem incorporar cada vez mais novos recUtRRELARI, 2009).

2.2.2 Memes

Compreender a influéncia que 0s memes podem tercamportamento dos
consumidores perpassa pela necessidade de comgr@eodgem do termo e suas principais
caracteristicas. No entanto, Dawkins (1976) jagamei$a a sua relevancia e o seu carater
instigante e magnético quando afirmou que ao satglaum meme fértii na mente
literalmente parasita o cérebro de quem o acesseféormando-o em um veiculo para a sua
propagacdo, da mesma maneira que um virus podsitpara mecanismo de uma célula
hospedeira, por exemplo.

De acordo com Chielens e Heylighen (2005), o tefonanicialmente utilizado pelo
bidlogo Richard Dawkins em seu livibhe selfish genecomo sendo pequenas unidades
culturais de transmissdo de pessoa para pesseasatta imitacdo. Em outras palavras, 0s
memes seriam “replicadores que sofrem variaga@orodncia, selecéo e retengao”.

Desde seu inicio, amemética ou seja, “a ciéncia tedrica e empirica que estda
replicacdo, propagacao e evolucdo dos memes” (HEMEN; CHIELENS 2009, p. 1) tem
atraido grande interesse, pois como descreve Daw@ssim como 0S genes se propagam
saltando de corpo a corpo, 0s memes acabam paogagar saltando de cérebro a cérebro
por um processo que, no sentido mais abrangende, g8 denominado de imitacao.

Nesse sentido, a internet transformou a difusdo wesnes em um fenémeno
onipresente e altamente visivel. Por carregar tafaticas culturais e apresentar conteudo
humoristico, os memes ganham grande influénciavédraa transmisséonline e pelas
caracteristicas de compartilhamento das redesisogcia ampliam sua audiéncia (SHIFMAN,
2013).
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Considerando os aspectos de influéncia nas redesssdMarwik (2013) afirma que a
memeéticatornou-se uma maneira para pessoas de negoéciasedss novas formas de
marketing, particularmente aqueles ligados a ieterbbogo, considerando o teor criativo, a
grande abrangéncia de acesso e poder de influ@lasamemes no comportamento do
consumidor, verifica-se que essa ferramenta tem wiitizada para promover a pratica da

cidadania, engajamento politico e participacdo ans&s sociais.

2.2.3 Linguagem escrita descontraida e irreverente

A interatividade e o grande fluxo de informacfesim&rnet, bem como o carater
efémero das publicacdes apontam para uma maidag@&eido publico de conteddos com
escrita simplificada. Esse fenbmeno é bastante comasblogs como afirmam Moncalet
al. (2015, p. 7), por “possuirem textos curtos, compleados por imagens, com linguagem
facil e descontraida”, proporcionam contato dicetm o leitor.

N&o apenas enblogs como nas demais midias sociais, € uma nhecessidade
envolvimento do consumidor, como forma de motivaaofidelizacdo da marca e o
compartilhamento a fim de conseguir outros adeptesse sentido, com uma escrita mais
irreverente do que nas midias tradicionais, € peksl conversacdo, a construcdo de
relacionamentos e de grupos de interesses senedhagtiar confiangca entre a organizacao e
o leitor (MONCALEet al, 2015).

A palavra irreverente € antbnima da palavra reveramja origem € do latim e deriva
do verbo veveri que significa “ter medo de, respeitar”. Etimokszgnente irreverente
significa, de acordo com Ferreira (2010), “faltareeeréncia, desatencios@e outra forma,
uma pessoa irreverente pode ser considerada cowhaciaso, desinibido, com humor
irreverente.

Essas caracteristicas utilizadas na escrita parefsamorecer a aproximagdo e
identificacdo entre consumidor e organizacdo, urea gue fica mais evidente que a
organizacao € feita por pessoas comuns, com coanpentos afins e que de alguma forma
pode o representar, bem como pelo carater destmtiesafiador, coOmico e auténtico.

Diante disso, a utilizacdo da linguagem escritaverente pode ser considerada como
um eficiente meio de comunicagéo e transformacéialseas redes sociais, uma vez que seja
utilizada como motivadora de comportamentos de césier da cidadania e participacao

social.
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2.2.4 Videos e as facilidades do Youtube

A utilizacdo de videos na internet tem se apredenteamo um eficiente recurso em
campanhas publicitarias. Isso esta relacionadonskgBaricello e Oliveira (2010), porque 0s
consumidores passaram a um maior nivel de exigé&tasanovas propagandas, onde a
interacdo passa a ser um dos principais atribwtisizados em um anuncio. As facilidades
de criacdo, edicdo, postagem, compartilhamentddios por meio da internet, tem tornado
esse tipo de comunicacdo como uma das diversaamientas de influéncia no
comportamento do consumidor.

Nesse cenario, o Youtube, principal rede sociacampartilhamento de videos, foi

criada em 2005 com o objetivo de que os usuarios:

Possam descobrir, assistir e compartilhar os videais originais ja criados. O
YouTubeoferece um forum para as pessoas se conectarermfosenarem e
inspirarem umas as outras por todo o mundo, beno @tma como plataforma de
distribuicdo para criadores de contetdo originahenciantes grandes e pequenos.
(Youtube, 2016. Disponivel em: https://www.youtwoen/yt/about/pt-BR/)

De acordo com esse objetivosite passa a ser um porta-voz de todos que se intaressa
em divulgar e compartilhar suas ideias, ndo exstimivisdo clara entre produtor e
consumidor. Por essas caracteristicas de alcarz@ixe custo, diversas organizacbes se
apropriaram do Youtube, ndo apenas para anuUncioegécios, mas também para a
disseminacgéao de ideias de transformacao social

2.3 Comportamento do consumidor e causas sociais

As causas sociais sao desenvolvidas objetivandlecispar ou amenizar algum
problema social, como o alcoolismo, a doacdo dgusaou a poluicdo ambiental, para tanto
sao criadas as campanhas sociais. De acordo coer l€dRoberto (1989) as campanhas de
marketing social sdo um esforgco organizado readizemt agentes de mudanga com o objetivo
de convencer terceiros a aceitar, modificar ou casr certas atitudes, ideias e/ou
comportamentos. Rezendeal. (2015) ressaltam que as campanhas de marketire séo
desenvolvidas objetivando influenciar comportamemspecificos da populacdo em prol de
determinado objetivo comum.

Acerca da percepcdo do consumidor e da sociedadearapanhas de marketing
social, de acordo com Souza podem ter um apeloiymsguando mostram por exemplo um

individuo que se recuperou de uma enfermidade egm&ber um transplante, nesse caso as
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campanhas buscam atingir o objetivo por meio dasaentizacdo emocional, da
solidariedade e do amor do individuo baseado nessocque se concretizou apés a realizacao
do ato. As campanhas também podem ter um apeldiveegguando mostram por exemplo
um acidente de carro decorrente do uso de alcailpedagem nessa situacao € caracterizada
por acdes que sdo capazes de desenvolver desegsildfetivos ou cognitivos nos
individuos, de forma que cause um impacto na sadede, com isso, modifique o
comportamento das pessoas atingindo um objetivdgomnente definido (REZENDIgt al,
2015).

No ambito corporativo, Monkeret al (2015) afirmam que as campanhas que
oferecem beneficios sociais sdo, muitas vezes,id@yagdas apenas como custo, pois
dependem do compromisso da direcao/proprietarios oscilam conforme a
situacao/rentabilidade da organizacdo. Ja as uitgtds publicas necessitam com mais
veemeéncia das campanhas sociais para alcancanoslgetivos, pois estas funcionam como

vitrine para dar maior visibilidade as causas etgs0s

3 METODOLOGIA

De acordo com Gonsalves (2001), metodologia smit estudo dos caminhos a
serem seguidos, incluindo os procedimentos esashitlio presente artigo, foi utilizado
como estratégia de pesquisa um estudo de cas@lojithde, de acordo com Yin (2005), é a
melhor escolha para casos em que os investigadasesam responder questdes focalizando
situacOes contemporaneas da realidade vigente.

Com a definicdo do método, a decisdo do carateloetprio da pesquisa, que
segundo Gonsalves (2001) tem como objetivo o dedamento e esclarecimento de ideias,
com a intencdo de mostrar uma visdo mais amplaef®) fazer uma caracterizacdo de um
determinado fendmeno ainda ndo explorado no anebgedquisado. Esse tipo de pesquisa
também é denominado “pesquisa de base”, pois efefedos elementares que dao suporte a
realizagdo de estudos mais aprofundados sobreao tem

Além disso, decidiu-se por utilizar uma abordageomlitpativa, que €é mais
recomendada quando se tem como intuito ter um rapr@fundamento em temas com pouco
conhecimento através de experiéncias e observagdasperceber o funcionamento de uma
organizagéo e todo o seu aspecto mais complexo (NMW& THEOPHILO, 2007). Seguindo
também as recomendacOes de Eisenhardt (1989)ramafjue a selecdo aleatéria dos casos

nao é uma opcao desejavel ao se tratar de umaigesgualitativa, buscou-se reunir trés
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exemplares de instituicbes publicas que utilizam ideveréncia na linguagem da
comunicacao integrada via rededine

A plataforma digital escolhida para representaisiudo da pesquisa e na qual se
realizou a busca pelas melhores instituicbes féiaoebook sendo esta escolhida por ser
aguela que possui, dentre as varias plataformasgaidigcom redes sociais, a maior
popularidade e numero de participantes na atuaidamhforme dados da mesma, por volta de
1,71 bilhdes de usuarios (FACEBOOK, 2016). AlémsajsAntunes (2011) afirma que o
Facebookpermite que as organizacdes utilizem o poder dasgas e a interacdo entre elas,
ou seja, 0s sedansumerscomo apoiadores para suas redes de confiancétarekuem um
word-of-moutheficiente e de confianca.

Dentro da plataforma digital, as paginas das uigbes escolhidas foram as do
Ministério da Educacdo (MEC), a Universidade FddéoaCariri (UFCA) e a Prefeitura de
Salvador cuja selecdo se deu por meio de uma Basprevia, buscou-se principalmente a
variedade dos segmentos das organizacdes. Dentégias instituicdes analisadas na esfera
publica que atuam no ambierdaline, as trés apresentaram um alto nimero de seguidores,
com um perfil irreverente, dindmico e descontraidom publicacbes constantes e
comentarios, em sua grande maioria, positivos des s$nvestidas dentro do contexto
estudado. O contato com as gestoras foi feito, ggramente, através de mensagem privada
na propria pagina das instituicbeskarebooke todas se mostraram extremamente receptivas
e colaborativas com a ideia.

Os dados foram coletados por meio da observacédm A&ndlise de Conteudo das
postagens praticadas por essas empresas dentrtatdorma citada. Segundo Chizzotti
(2006, p. 98), esse tipo de andlise tem como @bjétiompreender criticamente o sentido das
comunicacoes, seu conteudo manifesto ou latensegmrisicacdes explicitas ou ocultas”.

Para observar a conducdo da comunicacao intega@acausas sociais a partir de
linguagem irreverente, foi feito um levantaments g@stagens mais curtidas por dia no
periodo de 1 a 20 do més de junho de 2016, a fimedecber os impactos percebidos em
termos de curtidas, compartilhamentos, comentatas postagens, bem como tracar um
perfil de engajamento dos seguidores a partir déisendostop commentgcomentéarios que
possuem mais curtidas).

De forma a preservar a veracidade dos coment@itos pelos seguidores nas paginas
das instituicbes pesquisadas, utilizouipsi Litteris na intencdo de que as afirmacdes
encontradas nas postagens, ainda que constituedakesvios de qualquer ordem, foram
transcritas com fidelidade.
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Também se optou por entrevistas estruturadas,uzas sg aplicou um questionario de
perguntas abertas veemail como instrumento de coleta, seguindo um roteir@esuisa,
elaborado a partir de um suporte tedrico envolvgretguntas relacionadas aos instrumentos
utilizados pelas paginas (con@fs, memes, videos, linguagem irreverente) e o retque
eles oferecem, com conteldo semelhante para t@dasteevistadas, gestoras das paginas
analisadas.

Para esse estudo, as entrevistas buscaram iden@cprincipais caracteristicas da
linguagem irreverente na comunicacao integradizadia nas redeenline de instituicoes
publicas. Dentre essas caracteristicas estdoaetatas: 0s objetivos, 0 processo criativo, a
percepcdo de resposta, 0s impactos, o nivel dgaengato percebido nas redes sociais e nas
acOes propostas nas postagens. A escolha dessaagpara a realizacdo das entrevistas nao
foi por acaso, pois segundo a Secretaria de ComgéncSocial (2014), o responsavel pela
pagina, ou seja, 0s gestores — devem possuir geErfiessoas reais — e sdo designados para
cuidar da pégina do érgao publico e ainda defivieis de acesso e publicagdo para cada um
deles.

Portanto, no artigo foram combinadas a observagéaongio da analise de conteudo,
tanto das postagens quanto dos comentarios e dameiacOes feitas pelos usuérios, e as
entrevistas estruturadas, resultando na triangoldgd dados de forma a aumentar o rigor
metodoldgico, minimizando os riscos de conclusdesesadas com a obtencdo de dados

mais claros.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Segue nos pontos abaixo, a analise da observasgmwstagens do periodo observado
e das entrevistas de forma a perceber as caréicisjsa conducéo e os impactos no uso da
irreveréncia na linguagem da comunicacao integnadaedesonling nas causas sociais das
instituicbes publicas escolhidas: Ministério da éa@ifio (MEC), Universidade Federal do
Cariri (UFCA) e Prefeitura de Salvador. Nesse slentprocurou-se avaliar a utilizacdo de
Gifs animados, memes, linguagem escrita descontraidl@ewerente e os videos e as
facilidades do Youtube. De maneira geral, as pg&gmantém uma boa comunicacdo com o
publico, procurando responder aos comentarios aghiemmte, tanto 0s positivos quanto os

negativos.
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4.1. Ministério da Educacéo (MEC)

A partir do observado nas publicacdes fHacebookdo Ministério da Educacéo
(MEC), conforme figuras 1 e 2, foi possivel perceipge as postagens com maior numero de
curtidas foram as que utilizaram de uma linguageeverente, atual e contextualizada no
vocabulario jovem, sendo que as duas postagensrzian namero de curtidas (11 e 16 mil)

tratavam do esfor¢co dos estudantes para passaram. E

Figura 1- A educacéo transforma Figura 2 - Enem 2016

“Sempre trabalhei e estudei, com 25 terminei o ensino médio,
aos 30 tive minha filha, agora que ela ja esta morando sozinha

e cursando sua faculdade, resolvi correr atras do meu sonho e
cursar uma faculdade ligada & saude. Estudei com os livros dela.
Consultando a internet, fiz © Enem e consegui a bolsa do

ProUni. Estou no 4° periodo de fisioterapia, tenho 51 anos e
vou chegar lal"

> < Em um relacionamento sério com o
W HENEM2O 16
*aeduca ao
transforma
mec govbr mec ao
Fonte: Pagina do MEC rfeacebook 062016 Fonte: Pagina do MEC rfeacebook 062016

Considerando a quantidade de compartilhamento astagens, foi possivel perceber
que as duas postagens (figuras 3 e 4) com maioenmide compartilhamento tratavam de
temas de utilidade publica tais como a aberturadit@is para professores de lingua inglesa
(4.570 compartilhamentos) e a lei que inclui datgatro, artes visuais e musica no curriculo
de educacao basica (4.896 compartilhamentos) ia gantilizacdo dgifs descontraidos com

textos criativos.
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Figura 3 - Capacitacdo para professores Figura 4 - Alteracao darétulo
1 ADIVINHEM AS NOVIDADES QUE TEREMOS
ATENEAU - NO CURRICULO DA EDUCACAO BASICA:

Professores de lingua ingteso.
INSCRICOES ABERTAS PARA CAPACITACAO NOS EUA

<52

mec.govbr

V"""\

v/‘
\

Fonte: Pagina do MEC rfeacebook 062016 Fonte: Pagina do MEC rieacebook 062016

No que diz respeito ao nimero de comentarigspsi do edital para professores de
lingua inglesa (figura 3) obteve 2.577 comentasgos post que apresentava ugif com
imagem de duas mulheres, uma vestida de ternore westida de artista com o texto “Ela é
de exatas. Ela é de humanas” (figura 5) obteveric8mentérios. Isso pode se justificar pela
utilidade do primeirgostpara diversos professores e, no segya$y pela identificacdo dos
leitores com os perfis vocacionais, tanto € guepocommentiessa postagem é um pedido

gue se faca umif da area da biologicas.

Figura 5 - Ela é de exatas, ela é de humanas

Fonte: Pagina do MEC rfeacebook 062016

J& na observacdo dosp commentsé possivel perceber grande identificagdo dos
leitores com o tipo de linguagem utilizada em cowdeos do tipo'O estagiario ta de
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parabéns! Muito boas as postagens HAHAHHAAH [sibjec fechando! Kkkkk Acho lindo
a forma que vcs se aproximam dos jovens! Tao debgas!, "Perfeito”.

Também € possivel perceber que os leitores utilzaecomentarios para tirar davidas,
como emMEC, eu tenho quantos dias para me matriculdfPdrque quando vou colocar o
namero de inscricdo e senha esta dando invalida.afjpra ndo conseguir. E estao corretas
namero de inscricdo e senhall ainda emNao consigo encontrar o aplicativo na Google
play, tem como liberar o link direta?'

De maneira geral, observou-se que a linguagemeireete e os formatos utilizados
tém certa aceitacdo por parte dos espectadoresporpionam um didlogo direto entre
instituicdo e leitor, 0 que permitiu 0 maior engagato percebido nas manifestacbes da
propria rede social.

Por meio da entrevista realizada com a gestora ideasndigitais do MEC, Thais
Mesquita de Araujo Cantanhéde, a escolha dessedé@pmomunicacéo teve como objetivo
uma aproximag¢do com o publico interessado, quargasto em sua maioria por jovens. A
inspiracdo das postagens vem de diversas fontededes assuntos mais comentados no
FacebookTwitter, até séries televisivas, filmes, entre outras odieinteresse dos jovens.

A gestora apontou como um dos principais sucess@ngajamento se deu pela acéo
#Enem2015acdo essa que aconteceu logo que decidiram nagdama linguagem mais
formal e técnica para uma linguagem mais inform@scontraida e de facil compreensao. Foi
pelo retorno obtido com essa acao que os gestecedirdm manter esta linguagem.

O engajamento percebido dos leitores se da primegrde pelas interacdes no proprio
Facebooke nos resultados das agfes. A gestora complemeatpercebe que muitos leitores
prestam agradecimentos Racebookpor terem lembrado datas e informagdes importantes
Isso se da, segundo a gestora, pela proximidadienéficacdo do publico proporcionado pela
linguagem, ou seja, “quando os usuarios se ideatificom a linguagem e sentem que o MEC

€ ‘gente como a gente’, acontece uma empatia’liZma gestora.

4.2 Universidade Federal do Cariri (UFCA)

Relativamente ao que foi verificado nas postagengagina da Universidade Federal
do Cariri (UFCA) na plataforma digit®lacebookgescolhida para o artigo em questao, dentro
do periodo de 1 a 20 de junho de 2016, houve unsalande postagens irreverentes com as
mais convencionais. No entanto, apesar das macomkesidas terem um nivel razoavel de

curtidas e aceitacdo, a publicacdo mais curtidalfgiva & comemoracao dos trés anos da
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Universidade, com 28likes, respectivamente, com texto e imagem mais tratitidSo a
segunda postagem mais curtida, com B335, era de foto com texto em comunicagcdo mais
irreverente relacionada a um filhote de cachorran@do “Madruga” que a Universidade

acolheu e esteve a auxiliar em um tratamento.

Universidade Federal do Cariri

W\ s &l

druga” acolhido pela UFCA

o

Fonte: Pagina da UFCA rieacebook 06/2

No que tange aos compartilhamentos, percebe-sesyseguidores da pagina nao sao
muito ativos nesse tipo de interatividade, porddgaa seguida € a mesma das curtidas, cuja
publicagdo mais compartilhada referiu-se aos tréssa da Universidade (84
compartilhamentos), onde em seguida segue umacpgéb com texto e imagem (meme)
fazendo uma parodia com o status de relacionan@mteacebook mencionando que as
pessoas estavam em “um relacionamento sério conF@AU (31 compartilhamentos),
confirmando o que Marwick (2013) afirma sobrsmffuéncia que os memes apresentam nas

redes sociais

Figura 7 - Status de relacionamento com a UFCA

\ 4

Em um relacionamento sério com

UFCA

Hoje
ver relacionamento

Fonte: Pagina da UFCA rteacebook 062016.

Quanto ao numero de comentarios, pode-se dizeogjgseguidores da pagina ndo séo
atuantes, com algumas publicacdes que figuram goremmentarios, quando em grande parte

deles s6 tem a marcacdo do nome de um outro usaanm forma de chamar a atencéo deste
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para a noticia divulgada. No caso em questao, kcpgéo que obteve mais comentérios foi a
que utilizou de foto com texto em comunicacdo nraeverente relacionada a um filhote de
cachorro que a Universidade estava a auxiliar entratamento (31 comentarios, seguida da
que fazia alusdo aos trés anos da UFCA (12 conesitans outras postagens nos dias
analisadas praticamente ndo tiveram um numeroade\a ser considerado.

Ao fazer uma analise dos comentérios,ssipel perceber o orgulho e satisfacdo das
pessoas por terem ou ja terem tido ligacao constarka da Universidade Federal do Cariri
(UFCA), como por exempltRealmente é alegrador pertencer a uma instituic@mno esta,
uma Universidade Federal em pleno sertdo ceareAs®la pequena, ela caminha ruma a
grandeza, por hora calidamente as classes comecanirsse buscando a construcdo firme
da nossa UFCA. Essa universidade grita pelo protégoo e certamente o tera, pois teremos
0 prazer de muitos outros aniversarios comemattanssaUFCA” O espaco também é para
elogiar algum evento, palestra ou forum sediada PEICA“Excelente discusséo sobre pés-
graduacao”.

Assim como pedidos de informac&o sobre os mesned@s; palestras e foruns que a
Universidade ofertaPor favor, O horario do credenciamento sera as D8ak ou 15h?”
Contudo, apesar da pouca participacdo dos segsidiarepagina, ndo foram encontradas
criticas ou hostilidades no periodo analisado.

Fazendo uma comparacdo dos dados recolhidos durgperiodo analisado com as
respostas obtidas pela gestora Danielle Feitosppnsavel pelo Nucleo de Redes Sociais da
UFCA, percebe-se que ela foca que o tipo de lingmagscolhida pela pagina, seguindo esse
carater irreverente e inovador, ndo foi por ac&da. enfatiza que a UFCA pretende se
aproximar da maior parte do seu publico-alvo quéonamente, é jovem e se encontra nas
redes sociais, com isso, segundo suas palavrasgessum meio efetivo e sem custos para
enviar mensagens aos receptores e obter um feelback

De acordo com a gestora, a inspiragdo vem de nosdo cotidiano e até de paginas
de outras instituicbes educacionais. O processtivaipor vezes conta com a colaboragao do
setor de Comunicacéo Visual da prépria UFCA ou @ginas comdgiphy” que oferecem
gifs animados na Internet, o que corrobora comrmagdo de Uhlin (2014) que esse tipo de
ferramenta valoriza momentos cotidianos e atuais.

Conforme informagéo da entrevistada, antes desseal@ linguagem, as informagdes
eram transpostas dite da UFCA diretamente para as redes sociais. Aps®alesse tipo de
linguagem, as interacfes e 0 engajamento passasanbam mais frequentes, com um maior

uso de compartilhamentos. No entanto, vale salienta, se comparado com outras paginas
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do mesmo segmento, dentro do periodo analisadohodee registro de grande atividade
nesse aspecto.

Para Danielle, o impacto dessas publicacbes @meatmente positivo, pois traz um
engajamento natural por parte dos seguidores dagégmuito disso se deve justamente ao
tipo de linguagem irreverente e descontraida atiizpela pagina. Uma publicacdo destacada
pela autora foi exatamente a mencionada no pededanalises deste artigo, a do filhote de
cachorro “Madruga” que gerou uma comoc¢ao e envamim por parte dos seguidores da
pagina da UFCA.

A gestora destaca que associar um conteudo sésigoabem-humorado é muito
interessante, pois ‘dinguagem do publico jovem atual, € a que elessamuem responder
melhor, compreender melhor e se engajar mais rapa&tge. Falando a linguagem deles e os
compreendendo, consegue-se transmitir temas dearetea académica mais facilmente. ”
Os resultados do estudo demonstraram que o0 engd@@aeontecenais fortemente quando
h& essa adequacéo da linguagem.

Logo, no caso da Universidade Federal @wiriC percebe-se que a linguagem
irreverente causa simpatia e gera um ambiente aiga@do e convidativo, pelo ponto de vista
dos seguidores e da sua gestdo, e 0 seu uso @, \@id como afirma Moncalet al (2015)
essa possivel conversacdo, construcdo de relackomasn e de grupos de interesses
semelhantes acabam por criar confianga entre aiaeg&o e o leitor. Porém, como a pagina
aderiu a esse tipo de comunicacdo ha apenas 9 raewis ndo € tado relevante em
comparacao as publicacdes da pagina do Ministériedilicacdo (MEC), por exemplo. Nesse
sentido, o tema do conteldo postado ainda € maistap e atrativo, mas a linguagem
utilizada comeca a ganhar destaque e adeptos.

4.3 Prefeitura Municipal de Salvador

Ao analisar a pagina da Prefeitura Municipal dev&#dr seguindo o padrao
metodoldgico adotado na pesquisa, observou-se ampartamento semelhante a pagina do
Ministério da Educacdo, ou seja, as postagenspyesentam conteudo atual, contextualizado
com a linguagem jovem, irreverente, especialmesatgue utilizam memes com contelddo
humoristico, essas sdo as mais populares no qaeroerao nimero de curtidas, comentarios
e compartilhamentos. Tal fendmeno corrobora coderide Shifman (2013) quando o autor
afirma que essa forma de comunicacéao integradaiipass grande influéncia devido as suas

caracteristicas culturais e humoristicas.
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A publicacdo que recebeu maior resposta dos inteasdoi postada dia 10/06, ela
dizia respeito a unpost contendo foto de acarajés e um pedido para ogioswEscrevem
algo sobre esse prato tipico da regido usandopaks/ras, ressaltando as caracteristicas
culturais relatadas por Shifman (2013). Essa pestagbteve 2.514 compartilhamentos,
2.800 comentarios e 3.800 curtidas, um alcanceidenavelmente acima da média, ja que
com relacdo as postagens analisadas foram apmsentas numeros de 417

compartilhamentos, 519 comentarios e 1455 curtidas.

Figura 8 - Descricéo do acarajé

= Prefeitura de Salvador com Suzi Oliveira & outras 7
pesel pessoas.

Que delicia, pae!

Ta quentinho, baiana?
Caprche no camarioc!
Pouca pimenta, vi7T
Digta 56 amanha!

ESCREVA ALGO.
SOBRE ACARAJE
COM APENAS
3 PALAVRAS

No que tange as postagens que promovem campanbiass,s@bservou-se uma
grande interatividade nas que se referem a adag@michais e doacdo de sangue, fazendo o
uso de memes posters o contato direto com o leitor foi alcangado devas imagens e
textos curtos, cuja linguagem € clara e descomtraidgundo Moncalet al. (2015). Tais
acOes corroboram diretamente para o alcance deswvaly do marketing social conceituado
por Andreasen (1994) como a mudanca de comportanvehintaria e sua relacdo com as
atividades que sdo necessarias para que pessaas egimuladas a adocdo de um dado
comportamento e execucado de uma determinada acéo.

A interatividade dos internautas também foi obs#avao conteudo dos comentarios
expostos nas postagens, muitos deles elogiandaballio da equipe de marketing que
gerencia a pagindParabéns a equipe de marketing! Contetdo sengitalizado!”, “O
estagiario mitando outra vez kkkkkkkQ espaco é aproveitado também para criticas e
sugestbes a administracdo da cidade e fazendo umpacativo com as postagens

institucionais voltadas para a promoc¢ao da entidadeelas com linguagem irreverente
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obtiveram consideravel diferenca de popularidadgue denota que o tipo de linguagem
utilizada permite uma boa comunicagédo com os ussidoFacebook

Analisando a entrevista realizada com a gestongadaa, Arysa Souza, observou-se
0 uso de elementos considerados essenciais pa#ago trabalhdransparéncia, prestacéo
de servico, interacdo, relacionamento, contato @eemte, conscientizacdo, a gestora
acrescentou aindéE é claro, usamos: muito dendétf que demonstra um elemento cultural
no planejamento das postagens, corroborando cocorstrutos de comunicacao integrada
abordados por Shifman (2013).

Ainda quanto ao planejamento, foi mencionado qua paquipe gestora da pagina o
desafio é pensar conteudbuscamos o limite entre prestar servico, comuniaarentregas,
entreter o cidadao, seguir as tendéncias da regeresar em diferentes formatos (video, gif,
quiz, fotos). E para comunicar tudo isso, temos preacupacao com a estética. O conteudo
precisa ser atrativo em todos os sentidos (conakguvisual)’ e dialogar com o cidadéo,
segundo a gestora entrevistada, a pagina conseguear 90% das mensagens recebidas em
um tempo médio de 20 minutos.

No tocante ao conteudo, séao divididos por tipofarinativo (entregas da prefeitura,
servicos, informes para a populagéo); Ludico (gjrtaltura, valorizacdo da cidade: nada que
tenha relacdo com o que € institucional); Ludidmféermativo (conteudos leves e divertidos
que falam sobre algum servico ou entrega da puef@jtDe conscientizacdo (conteldos com
temas como: educacdo no transito, cidadania, ¥algio da mulher, racismo, homofobia);
Participativo (conteudos que trazem a participaddaidadao); Conteido de Oportunidade
(baseados no que €é tendéncia e nos assuntos@iagiermeiam a internet).

Quando questionada sobre como se realizavam asgdes antes e, depois do uso de
linguagem irreverente, a gestora respondeu queehouva reestruturacdo na equipe que
acompanhou a nova maneira de comunicacao adotél@dugna, apods o uso da linguagem
irreverente notou-se um aumento significativo rtaragdo com o publico, ndo somente nas
mensagens recebidas, mas também nos compartill@nentconsequente geracdo de
conteudo adotado pela pagina, o que denota efiaidrec linguagem utilizada. O impacto
dessa linguagem foi julgado como positivo e surmmeate pela grandeza da repercussao.

A obtencdo de engajamento dos seguidores se dew emm de uma linguagem que
as pessoas reconhecem e se identificam, o obj@#astreitar lagos e criar relacionamentos
foi alcancado devido a atencéo dispensada aosdeegsida pagina, bem como a criatividade
e empatia com os problemas da populacdo. Quanisaade humor nas postagens, a gestora

citou o bom senso como fator essencial para quabalho seja feito com excelénci&ido
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da para fazer gracinha com a saude publica, porngle. Sabemos que esse € um dos
grandes problemas do Brasil e que mexe, diretamamm a vida das pessoas. E uma
questdo de ponderar e saber até onde vocé podenirale isso desrespeite quem esta do
outro lado. Mas o humor e a leveza, sem duvidaandm sdo bem utilizados, aproximam a
instituicdo do publico. "Através dessa fala ela demonstra a cautela neizesgauso da
linguagem irreverente. Estar na posicdo de gestmmeinicacdo com o publico requer dos
gestores paciéncia e resiliéncia para consegyoneer seus questionamentos com clareza e

alcancar o engajamento com o publico.

4 CONSIDERACOES FINAIS

A utilizacdo de uma linguagem irreverente e crafpor meio do uso de recursos
tecnoldgicos, tais como memaeasgfs e videos, vem se apresentando como uma estrakggia
comunicacdo em marketing utilizada por diversasammpcdes com o objetivo de
proporcionar maior aproximacao entre organizacgmildico, promovendo dessa maneira
interatividade, disseminacdo da informacéo e unseguente engajamento nas causas que
essas instituicdes defendem.

Nesse cenario, as instituicdbes publicas vém setaudp a esse novo tipo de
linguagem em busca de melhores resultados de ipag#® do publico em questbes sociais.
Por meio desse estudo foi possivel observar unia ¢endéncia do publico para maior
engajamento nessas questdes nas situacfes em liqgagem irreverente e 0 uso de
assuntos atuais com elementos culturais e hunoassibram utilizados.

Para as gestoras das paginas do Ministério daaéda¢MEC), Universidade Federal
do Cariri (UFCA) e Prefeitura de Salvador ha umsemso que esse tipo de linguagem
irreverente e descontraida acaba por proporciamarmaior visibilidade e interatividade por
parte daqueles que as seguem e isso gera um epgijamatural e estimulante dos
seguidores. Um tipo de acdo com custos relativasmeaixos, mas que proporcionam um
retorno bastante interessante e criativo parasiguigdes. Elas defendem que a seriedade e
formalidade ndo devem ser esquecidas ou desprezgua®s podem ser colocadas de forma
mais leve e divertida.

Por fim, com relacdo as caracteristicas dessadgeyu, percebeu-se que elas séo
conduzidas de forma a trazer referéncias de temmssanuma adaptacdo aos interesses
sociais da instituicdo. Percebeu-se também gramdeacao entre instituicdo e publico por

meio dos comentarios, que também seguem a mesmaadiem, com a utilizacdo de
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elementos graficos e escrita criativa de formamugos leitores manifestaram encantamento.

Os principais impactos percebidos estéo relaciamadengajamento e compartilhamento das
postagens, assim como maior participacao sociapa@r e se engajar em questdes sociais ou
de interesse comum.

A comunicacao integrada pode apontar para um nseaa linguagem por parte das
instituicdes, uma vez que o alcance das publicatgiastomado proporc¢des significativas
pelo aumento e frequéncia do uso das midias squidis publico, dadas as facilidades de
acesso a internet por dispositivos méveis e o@andtlusivo dessas midias.

De outro modo, o tipo de linguagem irreverente projena maior incluséo por parte
da populacdo, uma vez que o individuo se reconlsecilentifica com as postagens e, pelo
carater humoristico e ludico, também se sente rubdiva interagir com os temas abordados.
O que podera sinalizar uma boa estratégia paraavemento do publico em outras questdes
sociais, por exemplo em campanhas de combate gasdea violéncia, doacdo de 6rgaos,
combate a fome, educacédo no transito, entre outras.

Como limitagcOes, verificou-se o tempo de observacgéoa vez que no caso da
Prefeitura de Salvador, as postagens diminuirarmigode do periodo eleitoral, assim como
a Universidade Federal do Cariri também reduzius spastagens pela aproximacdo do
periodo de férias.

Esse estudo traz contribuicbes para a academiaoocante as pesquisas de
comunicacao integrada, ja que existem poucos estu@@rea, principalmente acerca do uso
da linguagem irreverente por instituicdes publi€@s.resultados demonstram a importancia
da adequacdo da linguagem ao publico e pode s#evivpase para que mais instituicoes
alcancem engajamento das pessoas em causas J0utass pesquisas poderdo ser realizadas
em periodos maiores, considerando também uma gegguito ao publico para verificar se o

engajamento virtual também se reflete no envolvimezal nas causas apresentadas.
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