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Resumo

O artigo analisa o poder de produgéo de conteudos tanto de organizagbes quanto de seus
usuarios e como o contexto tem sido aproveitado. Por meio de uma revis&o bibliografica
sobre Relagcbes Publicas Contemporaneas e, portanto, volatilidade, efemeridade e
agilidade, ilustramos como as organizagdes tém se adequado a esse padrao de
relacionamentos por meio de exemplos e casos reais. Também abordamos os termos
Marketing de oportunidade, real time marketing e live marketing para mostrar como o
mercado tem se apropriado do contexto em seus conteudos organizacionais. Por fim,
discutimos casos reais polémicos e exemplos de boas praticas.

Palavras-chave: Conteudo de oportunidade; Contexto, Relagbes Publicas; Midias
Sociais.

Introducgao

Toda empresa é hoje, uma empresa de midia. Tal afirmagéo (atribuida a muitos outros
autores? também) foi feita por Stuart Bruce (APUD SAAD CORREA, 2016, p. 65),
consultor internacional, que além de acreditar no potencial de producéo de conteudo tanto
de organizagdes quanto de usuarios, ainda reforca que as primeiras devem intensificar
conteudos relevantes em sua area direta de atuagao, indicando, inclusive o que ele
chama de social media newsroom (uma espécie de redacéo central de conteudos internos

de uma organizagao).

Também podemos afirmar que todo usuario € um potencial produtor de conteudo. Sendo
assim, a primazia do discurso deixou de ser exclusiva das organiza¢gées de midia para
dividir espago com organizagdes (de qualquer porte ou setor) e usuarios. Todos, vale
lembrar, empoderados pelas tecnologias da informag¢do e comunicagéo.

! Pesquisadora sénior integrante do grupo de pesquisa em Comunicagdo Digital Com+ da ECA/USP,
Consultora de midias sociais e RP Digitais e Professora das pés graduagdes em Comunicagao Digital da
USP, FIA e FAAP. E-mail: contato@carolterra.com.br.

2 A afirmagdo também foi atribuida a Brian Solis, autor do livro Engaged. Disponivel em:
http://idgnow.com.br/internet/2010/08/18/brian-solis-toda-empresa-hoje-e-uma-empresa-de-midia/. Acesso
em 21/02/2017.




Ser um convincente, relevante e legitimo produtor de conteudo requer das organizagdes
muito mais do que apenas um espaco fisico e pessoas que desenvolvam isso. E preciso
que a organizagdo entenda e identifique o ecossistema midiatico (SAAD CORREA, 2016,
P. 71) ao qual pertencem. E preciso que estudem suas audiéncias e compreendam como
querem ser tratadas, escutarem, responderem e nao apenas preocuparem-se com

autopromocgao.

Nesse sentido de necessidade de produgao de conteudo relevante e de relacionamentos
sélidos, visibilidade, engajamento e pioneirismo € que exploramos o conteudo como
“‘arma” de interacdo entre uma organizagao e seus publicos de interesse no ambiente

digital.

1. Relago6es Publicas em tempo de imediatismo e volatilidade
Ha uma necessidade — imposta pela rapidez das midias digitais - de relacionar-se em
tempo real. Isso vale para relacionamentos no ambito pessoal e organizacional. Até robés
estdo sendo pensados para que a relagado entre marcas e suas audiéncias ndo se esgote

ou nao tenha hora para acontecer.

Em tempos de modernidade e tempo liquidos de Bauman (2001), tudo € muito dinamico e
efémero. Tal volatilidade atinge o cenario comunicacional e, consequentemente, a

comunicagao que praticamos nas organizagdes e destas com seus publicos de interesse.

H4, claramente, um cenario de comunicagcdo mais complexo, oportunizado pelo ambiente
digital. Stasiak e Barichello (2008, p. 5) atribuem a “(...) midiatizacdo das relagbes sociais
e as novas formas de relacionamentos instituicdo-publicos, proporcionadas pelas
tecnologias digitais”.

Usuarios expdem agruras e opinides em relagcéo as organizagdes. O conteudo gerado por
esse consumidor/usuario/cidadao afeta diretamente a maneira como as marcas fazem
comunicagdo. Endossar, criticar, compartilhar, curtir ou gerar comentarios a respeito de
marcas, produtos, servicos e experiéncias passa a ser pilar essencial na construcdo da

reputacédo e da imagem das organizagoes.



No entanto, toda essa midia gerada pelo consumidor causa uma expectativa por parte
destes usuarios em relagédo as organizagdes no que diz respeito ao tempo e de resposta
e solugédo. De um lado, usuarios querendo imediatismo; de outro, organiza¢des tentando
entender o impacto disso tudo em suas marcas. Steve Rubel, em entrevista a Hackradt
(2011, online), afirma que:

A sociedade vai ficar mais moével, mais social e mais dependente do
imediatismo, na mesma medida em que os consumidores ganham mais
poder. Esse movimento ira diminuir nossa habilidade de enxergar a figura
completa, como um dia o fizemos, porque os conteldos e a informagao
serdo cada vez mais filtradas por nossas “lentes sociais”.
O tempo real passa a ser padrao para a solugéo das interacdes, dialogos e participagoes,
0 que gera, por consequéncia, novos modelos de relacionamentos. Surgem, com isso,
demandas de participagdo das organizagdes nas redes digitais que tém que acompanhar
o tempo real. Muitas se veem na obrigagdo de encontrar “ganchos” tematicos entre o que

acontece (contexto, aqui e agora) para que possam se legitimar diante de seus publicos.

A rapidez de planejamento e capacidade para acompanhar os eventos do momento pde
as organizagdes diante de situagdes que circulam amplamente nas redes, os chamados

memes”.

Recuero (2011, online) explica que as redes sociais online facilitam a viralizacdo dos
memes, pois:

(...)Ha& uma simplificacdo dos modos de colocar ideias na rede e circula-
las, o0 que aumenta (e muito) a quantidade de memes nas redes e,
consequentemente, cria um espagco mais competitivo para que esses
consigam replicar-se (a chamada "economia da atencao", de Lahan, que
advoga que o recurso em escassez na sociedade contemporanea néo é a
informacéao e sim a atencgao).

Valer-se de contextos — ainda que volateis, efémeros, passageiros - e acontecimentos da
vida real € uma forma de legitimagcdo por parte das organizagdes junto as suas

audiéncias, sobretudo nas midias sociais.

® A palavra meme foi usada pela primeira vez por Richard Dawkins no livro “O Gene Egoista”, em 1976, e
se referia aquilo que era produto da replicagdo de ideias. Em comunicagdo, um meme € um assunto que
viralizou e tomou conta das aten¢des dos usuarios nas redes sociais online.



2. Marketing de oportunidade, real time marketing, live marketing e outros “que
tais”

N&o € nossa inteng&o aqui conceituar ou resgatar, historica e academicamente, as bases

cientificas (ou n&o) de tais termos. Porém, iremos delimitar o que entendemos por esses

termos com a finalidade de ilustrarmos exemplos e casos e relaciona-los aos conceitos

tedricos trabalhados aqui nesse artigo. Estamos, de certa maneira, considerando as

definicbes abaixo ndo como sinbnimas, pura e simplesmente, mas com o mesmo objetivo

final: gerar buzz* para a organizagao/marca/produto/servigo.

Iniciando-se com marketing de oportunidade. Compreendemos que se trata de aproveitar
a oportunidade de uma data, movimento, contexto ou langcamento, facilitando que as

pessoas falem a respeito da marca/organizagado em fungao disso.

Entendemos, por sua vez, por real time marketing ou marketing de tempo real o formato
de criagdo de conteudo ao vivo. Isso pode ocorrer durante um grande evento, como uma
Copa do Mundo ou uma Olimpiada ou mesmo baseado em qualquer fato e/ou
acontecimento do cotidiano que esteja gerando polémica junto aos usuarios de midias
sociais. Novamente, o conceito de social media newsroom faz sentido ao falarmos de
marketing de tempo real. Para que uma organizagéo faga uso de conteudos relacionados
a um evento ou situacdo € preciso que tenha uma central que os produza. Pode ser

dentro da organizag&o ou na agéncia que a atende.

Ha derivacdes do marketing que acontece “ao vivo”, como o live marketing®, por exemplo.
Segundo a AMPRO (Associacédo de Marketing Promocional), no live marketing:

(...) se incluem todas as agbes, campanhas ou eventos que proporcionem
experiéncia de marca e interagcdo para, de forma estratégica, se atingir
resultados e solucdes de comunicacdo para marcas produtos e servigos. E
o0 guarda-chuva onde se inserem todas as agdes, eventos e campanhas
que acontegcam ao vivo na relagdo do consumidor ou shopper com marca,
produto ou servigo.

Todos os casos exigem das agéncias de comunicagdo e das organizagdes: equipes
dedicadas a criar conteudo e layout em tempo real durante um evento ou uma
determinada situagdo; equipes preparadas para a interagdo, dialogo e relacionamento;

“‘doses de criatividade” e “laissez-faire” (deixe fazer, deixe acontecer), ou seja, auséncia

* Burburinho, boca a boca.
® Live marketing em uma traducéo literal seria Marketing ao Vivo.



de controle absoluto sobre o que vai acontecer com aquele conteudo; coragem par
assumir os riscos de se fazer conteudo assim e arcar com as consequéncias; e

preparacao para lidar com detratores da marca.

Um exemplo que ilustra os conceitos acima foi da varejista Magazine Luiza. A época das
Olimpiadas no Brasil, em 2016, muitas pessoas foram escolhidas para carregar a tocha
olimpica. Em uma dessas ocasides, Luiza Trajano, proprietaria da empresa, caiu® com o
objeto. O fato causou comentarios diversos nas midias sociais e provocou, na dona do
conglomerado, a reac&o de escrever um post (ver figura 1, abaixo) comentando o fato e

usando a hashtag #cairfazparte.

Magazine Luiza
%l Like This Page

'u'zahelena"a,ano Quem nunca caiu, ndo sabe o que é a felicidade de
Receber a tocha na minha cidade, ter a levantar e seguir em frente. #CairFazParte @
minha acesa pela minha filha querida
@analuizatrajano foi uma emogao tdo
grande, que até cai! Mas, como sempre
fago em todos os meus tombos,
levantei rapido e continuei a cumprir a 0O0% 3.3k
minha missdo. Louvo as forgas de
Deus, o dia de ontem, a cidade que 1,019 shares
tanta alegria ja recebeu do esporte, -

4 N Bérbara Savazzoni Rafael, cair faz parte, migo
toda na rua vibrando, a presen¢a dos - ko Riply - O 1
meus amigos do Comité Olimpico e das R
minhas amigas do Mulheres do Brasil R Y
de SP e Franca. Todas as ! Carofina Couto Adriana Proenca
apresentagoes e organizac¢ado da S Like - Reply
cidade, foi para nunca esquecer . Marlon Oligini J4 trabalhei nesta empresa

v maravilhosa e admiro a garra da Luiza ela merecia

Ahdndn carregar essa tocha por tudo que tem feito pelos
brasileiros , por todas as familias que tiram seu
sustento trabalhando com essa fama que é o

8

Figura 1: #cairfazparte. Fonte: Perfil de Luiza Helena Trajano no Facebook’, 2016.

Na sequéncia da postagem feita por Luiza, a sua empresa reagiu e articulou uma
promogao (ver figura 2, a seguir) usando a mesma hashtag #cairfazparte com descontos
de até 70% e frete gratis. Mencionaram, ainda, respeitosamente, mas com humor, a Dona

Luiza, como a chamam por |la e disseram que ela estava bem.

6 Disponivel em: https://www.youtube.com/embed/gx605ulZ2Gk. Acesso em 30/01/17.

! Disponivel em:
https://www.facebook.com/magazineluiza/photos/a.244447982255072.70638.133378606695344/127136067
9563792/?type=3&theater. Acesso em 30/01/17.




Magazine Luiza
y Like This Page - July 25, 2016 - @

A Dona Luiza caiu, mas esta bem. Vocés pediram,
e 0s pregos cairam também! #CairFazParte >>>
http://bit.ly/2amE15j

e Like Comment ) Share é Y
O=0Dssk Top Comments ™
537 shares 481 Comments
.
Agora o que caiu foram arise Arauko Ol boa ot eenchia mirha
proposta do cartdo Magazine Luiza e ndo obtive
o S r e o s resposta nenhuma ainda em meu email ja fazem
mas de 3 meses.alguém poderia me ajuda?

Like - Reply - August 5, 2016 at 11:51pm

H Magazine Luiza & Ol4, Ivanise Araujo!
Para saber se a sua proposta do cartdo
Luiza foi aprovada ou ndo, entre em
ate o d e S C O n tO contato no 0800-9415990 que eles vio te

informar, t&? Qualquer ddvida, é s6 me

© Frete Gratis

#CairFazParte -~ T

Figura 2: #cairfazparte Magazine Luiza. Fonte: Perfil do Magazine Luiza no Facebook®, 2016.

A acao caiu no gosto dos internautas e foi tanto elogiada quanto criticada publicamente
por estes, mas, no geral, causando um boca a boca online para a marca, como podemos

ver nas imagens 3, 4 e 5, a seguir.

ARn AR AR A~ A~

| luziiaa as lojas vao quebrar & & & & &
Like - Reply - July 26, 2016 at 6:33am

Figura 3: Comentario de internauta. Fonte: Perfil do Magazine Luiza no Facebook®, 2016.

. Adilson Rodrigues Alves Se a queda for t3o expressiva quanto a de dona

W % Patricia Martins Cair e levantar s6 os sabios... Parabéns!!! Comprei uma cama

\'* ai na semana passada e foi entregue no dia marcado. Estamos satisfeitos c a
compra e a pontualidade!!! Felicidades p Dona Luisa € espero q n tenha
machucado...

Like - Replv - @ 1 - Julv 26. 2016 at 11:15am i
Figura 4: Comentario de internauta. Fonte: Perfil do Magazine Luiza no Facebook ™, 2016.

8 Disponivel em:
https://www.facebook.com/magazineluiza/photos/a.244447982255072.70638.133378606695344/127381835
9318024/?type=3&permPage=1. Acesso em 30/01/17.

Disponivel em:
https://www.facebook.com/magazineluiza/photos/a.244447982255072.70638.133378606695344/127381835
9318024/?type=3&comment_id=1275010589198801&comment_tracking=%7B%22tn%22%3A%22R%22%7
D. Acesso em 21/02/17.

10 Disponivel em:
https://www.facebook.com/magazineluiza/photos/a.244447982255072.70638.133378606695344/127381835
9318024/?type=3&comment_id=1275151652518028&comment_tracking=%7B%22tn%22%3A%22R9%22%
7D. Acesso em 21/02/17.



AN A~ oA ~

precoslllSSSSS S S
Like - Reply - @ 3 - July 26, 2016 at 6:44am

Jeanny Bentes Poderia escrever assim: Se até a dona Luiza caiu...imagine os
Y

Ivo Silva Sé cai a Luiza, mas os pregos nao.
~ Like - Reply - July 26, 2016 at 12:46pm

M, Anna Maria Kkkkk ou entdo assim( a Dona Luiza caiu mas os pregos
nao) kkkkkkk

Like - Reply - July 27, 2016 at 9:25pm
Figura 5: Comentarios de internautas. Fonte: Perfil do Magazine Luiza no Facebook'', 2016.
Também entendemos que podem entrar na categoria de “oportunidade” acdes de
relacionamento das marcas com influenciadores, seja porque estes ultimos revelaram
alguma predilegao, seja porque a organizagao entendeu que o produto/servigo tem “fit12
com o perfil daquele formador de opinido e enviou para degustagao e/ou experimentagao.

A marca Pagoquita aproveitou a visibilidade e exposigao da influenciadora mirim, Chloe, e
enviou a ela um kit contendo seus produtos. Como forma de agradecimento, a menina
gravou um video (figura 6) em que tenta pronunciar corretamente o nome da marca. A
acdo da empresa, apesar de bastante positiva nos comentarios do perfil da
influenciadora, causou comentarios negativos também nas midias sociais, uma vez que

envolveu uma formadora de opinido infantil e levantou polémicas sobre até que ponto

uma marca pode realizar algo do género.

@ lilyandchloeofficial m

107.879 visualizagoes

lityandchloeofficial Look at all the
goodies #chloe got from
@amopacequita today! So much!
Aithough | don't think she's saying it
right?! PACAQUUEETA?! &s4a%s Thank
you so much! #pacoquita #yum #delish
#pacoquitalovers

Figura 6: Video de Chloe mostrando o kit da marca Pacgoquita. Fonte: Perfil de Instagram
LillyandChloeofficial'®, 2017.

" Disponivel em:

https://www.facebook.com/magazineluiza/photos/a.244447982255072.70638.133378606695344/127381835
9318024/?type=3&comment_id=1275005412532652&comment_tracking=%7B%22tn%22%3A%22R9%22%
7D. Acesso em 21/02/17.

' Termo comumente usado pelas agéncias e organizagbes para explicar que o influenciador tem afinidade
com a marca, produto ou service.

'3 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BQLgpmyDs1W/. Acesso em 21/02/17.



No entanto, nem todas as situagdes que ganham repercussédo junto aos usuarios de
midias sociais servem como contexto e conteudo para as organizagdes. No préximo
topico, discutiremos algumas situagdes em que marcas se envolveram em situagdes
delicadas e acabaram por gerar buzz entre os usuarios, mas nao necessariamente de

forma positiva.

3. Casos polémicos
Quando o cantor pop Prince morreu, em abril de 2016, o fato gerou uma onda de
comentarios de usuarios e marcas em midias sociais. Muitas pessoas criticaram as

marcas por se aproveitarem da morte como pauta para conteudo de midias sociais.

A marca de guitarras Fender fez um post lamentando a perda do cantor em seu perfil de

Twitter:

[ R g
X

382 609 i b 15Tl Jol 1]

Figura 7: Morte do cantor Prince. Fonte: Perfil de Twitter da marca Fender', 2016.

A postagem n&o foi criticada em sua totalidade pela conexao entre a marca e o cantor.

A varejista de eletronicos Best Buy também se valeu do fato:

'* Disponivel em: https://twitter.com/Fender/status/723259364166012929?ref_src=twsrc%5Etfw. Acesso em
30/01/17.



Best Buy b

Prince was a true original and a Minnesota icon.

We will miss him dearly.

127 262 HAKEFT AANP

©BestBuy

")) Bob Andersen
Ou ©BestBuy BBY tribute to Prince: "We loved the sound of your music.” - from the
Bl company formerty known as Sound of Music

Gladi D-S
d @BestBuy nice tribute with the purple back g & #RIPPrince

Figura 8: Morte do cantor Prince. Fonte: Perfil de Twitter da marca Best Buy'®, 2016.

Em um dos comentarios, um usuario ironizou a empresa dizendo que ela estava levando

vantagem na postagem, pois era uma empresa ligada a venda de itens musicais.

No entanto, na postagem feita pelo aplicativo de musicas online Spotify, houve um tom de
critica dos seus seguidores, uma vez que nao era possivel ouvir o artista por ali. Um dos

usuarios chega a comentar: uma pena que n&o se consegue ouvir Prince no Spotify.

Sometimes it
snows in April.

nARINATER

§ Aexis
but we can't listen to him on Spotify

Spotify
= Unfoetunately we do not have Prince's cataiop

Figura 9: Morte do cantor Prince. Fonte: Perfil de Twitter da marca Spotify'®, 2016.

1 Disponivel em: https://twitter.com/BestBuy/status/7232463871947776017?ref_src=twsrc%5Etfw. Acesso
em 30/01/17.

'® Disponivel em: https://twitter.com/Spotify/status/723227653990440960?ref_src=twsrc%5Etfw. Acesso em
30/01/17.



Como afirmamos no topico anterior, € preciso deixar o controle de lado e aceitar criticas
de usuarios que muitas vezes n&o irdo gostar da ocasido, do tom, do post; ou se

aproveitardo para legitimar suas criticas nos comentarios.

Ao se fazer um conteudo como esse, deve ser esperado por parte das organizagdes
reagdes negativas. O “segredo” esta em se planejar. Planejar-se para o conteudo, mas
também para as possiveis e provaveis reagdes que tal conteudo vai despertar nos

seguidores.

Outros casos que pareceram oportunismo foram protagonizados pelo site de noticias
Catraca Livre'” e pela marca de artigos esportivos Netshoes'®.

O site Catraca Livre foi acusado de oportunismo ao republicar matérias como
“Passageiros que filmam panico em aviao”, “10 mitos e verdades sobre andar de avido” e
“‘Medo de voar? Saiba como lidar com isso”, todos usando a hashtag #ForcaChape. Por
fazerem esse tipo de vinculagao, foram enxovalhados nas midias sociais e acabaram por

perderem seguidores.

O caso da Netshoes, embora a empresa tenha justificado que nao, foi considerado por
muitos como oportunismo, s6 que, no caso, relacionado a prego. Foram acusados de
aumentarem os valores das camisas do Chapecoense no site de R$ 159 para R$ 249.
Também foram alvo de retaliacdo da opinido publica das redes e ainda tiveram que se

justificar.

Ambas as organizagdes publicarem pedidos de desculpas e reconhecimento dos erros.

'" Site de noticias que se caracteriza pelos textos curtos, atrativos e, por alguns, classificado como “cacga-
cliques”.
'® Site de comércio eletrdnico de artigos esportivos do Brasil.



m Netshoes

Esclarecimento sobre os pre¢os da camisa da Chapecoense:

Em virtude da Black Friday, a camisa da Chapecoense estava com pre¢o
promocional e, na manhd de hoje, teve suas Ultimas unidades vendidas
(camisa Il) por RS 159,00. Com o esgotamento do produto, por uma
programag3o de sistema, o valor retornou ao prego original RS 249,00,
junto com o alerta de indisponibilidade do produto.

Reiteramos que no momento estamos sem estoque do produto e que, em
nenhum momento houve intengdo de aumento do prego. Com o objetivo
de sermos transparentes ajustamos manualmente o prego do produto
para o valor inicial, embora o mesmo esteja indisponivel.

A Netshoes lamenta profundamente o ocorrido e se solidariza com todos
os familiares, torcida e amigos dos envolvidos neste episédio.

Vivian Maria Melo, Mayara Maciel and 7.9K others Top Comments ~

E ' Rafael Koch Rossi

-
vo———y

Like - Reply

Pu.  Monique Buarque N3o houve inteng30? H4 algumas horas atrés estava um
a valor e agora o dobro? Querendo lucrar com uma tragédia dessa NetShoes?
Lamentével! Perderam a credibilidade! Particularmente ndo compro mais nada
de vocés. Isso pode nlo fazer diferenca para vocés, mas para mim, sei no
estarei dando meu diinheiro para aproveitadores.
Like - Reply -© 1,827

Figura 10: Tragédia da Chapecoense. Fonte: Perfil de Facebook da marca Netshoes'®, 2016.

Nota-se em alguns comentarios no post acima (figura 10) que muitos n&o acreditaram na
auséncia de intencionalidade sobre o aumento de pre¢o da camisa da Chapecoense.

Catraca Livre

A responsabilidade pelo erro em relagdo as
reportagens sobre o Chapecoense tem um nome e
sobrenome: Gilberto Dimenstein, criador do
Catraca Livre.

Ninguém participou da decisdo, exceto eu. Ganhei
muitos prémios como escritor e jornalista - e
aprendi que pior do que errar é ndo reconhecer o
erro. Alids, toda a redag3o foi contra e, numa
conversa franca, expuseram suas discorddncias.
Aprendi que errar é uma fonte de aprendizado
enorme.

Portanto, peqo desculpas se as reportagens
feriram as pessoas. E se tiverem que culpar
alguém, apontem apenas para mim

Espero, assim, ser melhor do que fui

Figura 11: Tragédia da Chapecoense. Fonte: Perfil de Facebook da marca Catraca Livre®, 2016.

No caso do site Catraca Livre (figura 11), o proprio idealizador da iniciativa, Gilberto

Dimenstein, acabou por assumir o erro e pediu desculpas publicamente.

'9 Disponivel em: https://www.facebook.com/Netshoes/posts/10154182223293590. Acesso em 30/01/17.

20 : .

Disponivel em:
https://www.facebook.com/CatracaLivre/photos/a.150583244978695.23592.145632722140414/1432751656
761841/?type=3&theater. Acesso em 30/01/17.



Um caso, porém, que foge aos padrbes de retaliagdo dos usuarios, ainda que os
conteudos sejam polémicos é o Cemitério Jardim da Ressurei¢ao, organizagao localizada

em Teresina, no Piaui.

Em uma das postagens, uma usuaria questiona a organizagdo sobre como os parentes
dos mortos enterrados 1a reagem com o tom humorado dos conteudos. A instituigao
responde que seu objetivo é fazer com que as pessoas percam o medo da morte. Outros
usuarios compartilham a resposta com o objetivo de informar pessoas de suas redes de

contato.

Leiloca Anderson Boa tarde Equipe Cemi. Me divirto muito com essa Pagina
mas tenho uma ddvida: como os parentes dos falecidos enterrados al reagem
aos posts inusitados que vcs publicam? Nés ocidentais e acredito que a
maioria das pessoas tem preconceito, constrangimento e até medo de lidar
com a questdo da morte. Com certeza a Pagina é um sucesso mas e em
relag3o aos que tem parentes ai? Grande abrago.

Like - Reply ‘@ 9 N r

3% Cemitério Jardim da Ressurreicio Boa tarde, Leiloca. O objetive da
pégina é justamente esse: fazer as pessoas perderem esse medo da
morte. Em geral, o feedback tem sido muito positivo porque tratamos
do assunto com humor, mas sem desrespeitar ninguém. Até agora,
teve poucos comentérios negativos.

Like - Reply -© 47- 1

ﬂ Leiloca Anderson Cemitério Jardim da Ressurreico interessante,
muito obrigada!
Like - Reply - Nov
& Carlos Adolpho Gustavo Garcia Daninha Semedo
" Like - Reply ‘@1

H_ Daninha Semedo Carlos Adolpho Gustavo Garcia

Q_0O
|

Figura 12: Interacdo de usuaria com o Cemi. Fonte: Perfil de Facebook da marca Cemitério
Jardim da Ressureicdo?', 2016.

Ainda que seu teor seja de humor, em momentos de comog&o ou que exigem seriedade,
a organizagao nao deixa de postar, respeitando o contexto. A seguir, dois exemplos: logo
apos a tragédia com o avidao da Chapecoense (figura 13) e, em outro momento (figura
14), em que recomenda que as pessoas ndo compartiihem imagens de vitimas de

acidentes.

2 Disponivel em:
https://www.facebook.com/cemijardimdaressurreicao/posts/1116610115102266?comment_id=11168182417
48120&comment_tracking=%7B%22tn%22%3A%22R0%22%7D. Acesso em 30/01/17.



Figura 13: #ForcaChape. Fonte: Perfil de Facebook da marca Cemitério Jardim da Ressureicdo®,
2016.

NAD COMPARTILHE FOTOS DEVITIMAS oo

o

e

Figura 14: Fotos de vitimas de acidentes. Fonte: Perfil de Facebook da marca Cemitério Jardim da
Ressureicdo?, 2016.

A seguir, exemplo de participagao da instituicdo no meme Logo eu®.

2 Disponivel em:
https://www.facebook.com/cemijardimdaressurreicao/photos/a.586323488130934.1073741828.5857664348
53306/1142929099137034/?type=3&theater. Acesso em 30/01/17.

2 Disponivel em:
https://www.facebook.com/cemijardimdaressurreicao/photos/a.586323488130934.1073741828.5857664348
53306/1143091705787440/?type=3&theater. Acesso em 30/01/17.

O meme originou-se de uma fala da vild Nazaré Tedesco, da novela da Globo, Senhora do Destino.



MANDOU EU ENTERRAR 0 PASSADO.

1060 EU, 0 COVER,

8% Jordm da

Figura 15: Meme Logo eu. Fonte: Perfil de Facebook da marca Cemitério Jardim da
Ressureicdo?®, 2016.

Atribuimos, por fim, o sucesso da pagina Cemitério Jardim da Ressureigao, a forma como
conseguem usar as oportunidades do contexto como conteudo. Engajam usuarios;
geram, naturalmente, replicagdo e, embora sejam uma organizagao localizada em uma
unica cidade do nordeste brasileiro, conseguem atencdo e visibilidade em ambito

nacional.

Consideragoes finais

Usar o conteudo como forma de alavancar relacionamentos e ganhar visibilidade s&o
taticas conhecidas para as marcas que querem estar em destaque no ambiente digital.
Apostar no momento, no contexto, nos memes da ocasido e nos eventos do agora
requerem muito mais que bom humor. Demandam equipe para criar, pensar, colocar em
pratica, responder, dialogar, enfrentar crises (caso o conteudo ndo seja bem recebido).

Ou seja, é preciso de estrutura.

Os internautas tém poder para ovacionar uma marca ou leva-la ao fundo do poco,
degradando-a. Um conteudo mal formulado, uma abordagem inadequada ou um
momento inapropriado podem causar um efeito negativo nas pessoas a ponto de colocar
a empresa nos holofotes negativos das midias sociais. Os casos da Netshoes e da

Catraca Livre, acima, demonstram isso.

% Disponivel em:
https://www.facebook.com/cemijardimdaressurreicao/photos/a.586323488130934.1073741828.5857664348
53306/1181692371927373/?type=3&theater. Acesso em 30/01/17.



No entanto, ha maneiras de ser notado. Uma forma de ser bem humorado e espirituoso
sem perder o respeito vem da fanpage Dinofauro, um dinossauro que sé consegue falar
na lingua do “f". Em entrevista a Damasceno (2017), o criador do personagem, André
Crevilaro, afirma que:

No comego tivemos receio de parecer capacitistas®, mas nossos fis nos
auxiliaram com um post sobre fonoaudiologia explicando a situagdo e
deixando claro que nédo pretendiamos fazer bullying com nenhum tipo de
situagdo capacitista. Outra coisa é que a linguagem ¢é propria do
personagem, assim como existem o Cebolinha e o Chico Bento com suas
particularidades na fala.

Ao ser questionado sobre os limites para o humor, Crevilaro (in DAMASCENO, 2017)
adiciona: “Tudo tem um limite. E importante sempre ter compreensao e ética. Humor sem

ética é agressao. E sem a compreensao vocé ndo entende nem um e nem outro”.

O partido PMDB sofreu por querer aproveitar-se do meme “Diferentona”’ tempos atras.
Teve sua timeline repleta da hashtag #foracunha como protesto. Usou o conteudo em um
momento de crise politica e ndo previu a retaliacdo dos internautas. Nesse caso, o “tiro

saiu pela culatra”.

"S6 eu que sou 0 maior partido do g 7108 Nociona
Brasil?" #PMDBSOAROS

Sim! - =
S6 vocé

Diferentao
Campeéo de voto
Cinquentao
Defensor da Democracia
Lider da Constituicao Cidada
Manda Brasa
"Emi Dé Bé".
Figura 16: Postagem do partido politico PMDB em alusdo ao meme Diferentona. Fonte: Perfil de
Facebook do PMDB?, 2016.
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Portanto, conteudo de oportunidade tem limite e tem que caber na cultura organizacional,
no tom de voz, na persona de quem o usa. Tem que ser planejado (ainda que

2% Capacitismo é a discriminagao e o preconceito social contra pessoas com qualquer tipo de deficiéncia.

" Entenda o meme aqui:
http://www.opovo.com.br/app/maisnoticias/curiosidades/2016/01/08/noticiascuriosidades,3558703/diferenton
a-entenda-o-meme-quem-bomba-em-2016.shtml. Acesso em 22/02/2017.

8 Disponivel em:
https://www.facebook.com/PMDBNacional15/photos/a.10151240222291944.513478.185875761943/101538
32575261944/?type=3&theater. Acesso em 22/02/17.




rapidamente) e tem que estar com uma estrutura de interagdo e dialogo por tras que dé
conta das participagdes dos internautas. Tem que se blindar também com os contras.
Muitos n&o vao gostar e vao criticar e talvez requeiram resposta e posicionamento por
parte da organizagdo. Porém, ha algo que todos devemos concordar: tudo tem limite.
Brincadeira tem hora e “surfar na onda” dos memes pode ser fatal. E ai que entra a area
de Relagdes Publicas com capacidade de analise do que vale a pena, de como
responder, quando necessario, como defender-se e como ser assertivo para ser visivel e

legitimo em tempos de imediatismo, volatilidade, efemeridade e midias sociais.
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