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Resumo

Ha quem diga que o riso é o melhor remédio, serd que também ¢é aplicavel ao
marketing? Num mundo onde a sobrecarga de informagdo € um problema, o uso
da satira e do humor como uma estratégia de marketing tem vindo a ser uma
tendéncia crescente como tentativa de destaque na multiddo. S3o inUmeras as
marcas que tém vindo a posicionar-se neste sentido, sendo por isso, essencial
perceber esta estratégia. Neste artigo sera analisada a utilizacdo da satira e do
humor como uma estratégia de marketing, as suas vantagens e desvantagens.
Sera realizada uma analise qualitativa dos dados, utilizando estatisticas descritivas
para resumir as caracteristicas das campanhas do KFC, Control e lkea e dos
respetivos feedbacks. O principal objetivo é compreender se uso da satira e do
humor sdo percecionados como uma comunicagdo arrogante ou se sdo capazes
de aumentar a identificacdo dos consumidores com a marca.
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Abstract

Some say that laughter is the best medicine, but does this also apply to marketing?
In a world where information overload is a problem, the use of satire and humor
as a marketing strategy has become a growing trend as an attempt to stand out
from the crowd. Numerous brands have been positioning themselves in this
direction and it is therefore essential to understand this strategy.This article will
analyze the use of satire and humour as a marketing strategy, its advantages and
disadvantages. A qualitative analysis of the data will be carried out, using
descriptive statistics to summarize the characteristics of the KFC, Control and Ikea
campaigns and their feedback. The main objective is to understand whether the
use of satire and humor are perceived as arrogant communication or whether
they are able to increase consumer identification with the brand.
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1. Introducéao

A medida que a tecnologia continua a evoluir a um ritmo frenético, a velocidade da
transmissdo de mensagens e comunicacao também ndo mostra sinais de abrandamento.
Diariamente estamos expostos a cerca de 5 mil marcas por dia (Johnson, 2014), enquanto
novas marcas surgem no nosso dia a dia. Neste contexto, surge a pergunta: Como podemos
destacar a nossa marca neste mar de informacgdo?

Uma tendéncia crescente tem sido a humanizagdo da comunicagdao das marcas, adotando
uma abordagem mais descontraida, humoristica e auténtica. Acredita-se amplamente que o
riso € o melhor remédio, mas serd que também é uma estratégia eficaz no marketing? Este
artigo propde-se a explorar essa questdo, analisando a utilizagdo da satira e do humor como
ferramentas de marketing. Serdo examinadas as suas vantagens e desvantagens, com uma
recolha e analise detalhadas de exemplos que ilustram o uso dessas estratégias e o feedback
correspondente.

Através desta analise, esperamos alertar sobre a eficdcia destas abordagens, oferecendo
informacGes valiosas para profissionais de marketing e estudantes da area. Ao entendermos
melhor como o humor pode ser empregado de forma estratégica, podemos posicionar as
marcas de maneira mais eficiente num mercado cada vez mais saturado e competitivo.

1.1. Humor

Existem inUmeros artigos que abordam a tematica do humor, mas a realidade é que ndo
existe um consenso numa definicdo deste fendmeno. O que nos faz rir? Porque nos faz rir?
Estd, de alguma forma, relacionado com a nossa cultura? Uns dizem que uma pessoa é capaz
de “sorrir ou rir em funcdo da sua historia pessoal.” (Bebber et al., 2021, p. 1) outros dizem
que o humor é “definido como uma interagdo ou estimulo com um resultado pretendido de
alegria”(Weinberger et al., 2012) ou ainda que “O humor é uma forma de arte, através da
qual podemos criar obras de arte por meio do riso”(Cheng, 2003).Geralmente, esta definicdo
torna-se dificil porque ndo existe uma ciéncia exata, ndo é possivel controlar o que uma
pessoa acha ou ndo engracado estando envolvidas inumeras varidveis. Neste artigo
consideraremos humor como uma mistura destas abordagens definindo humor como a arte
de transformar uma interacdo ou estimulo, devido a inUmeras varidveis, num sorriso ou riso.

1.2. Séatira

Sétira, por sua vez, torna-se um conceito ainda mais dificil de definir. Satira pode ser
considerado um tipo de ironia “Como definicdo pratica, consideramos que ironia significa
fingimento, ignorancia ou falsidade. A ironia refere-se a muitas ideias - ironia verbal, ironia
dramatica, ironia situacional, ironia do destino, ironia da satira e ironia socratica”(Szenberg
& Ramrattan, 2014). Declercq (2018) no seu artigo tenta definir este conceito, divide o seu
artigo nas suas duas propostas, a primeira a que chama fraca e a segunda forte. A primeira
define que “a satira é um género que se propde necessariamente criticar e entreter (com a
ressalva de que estes objetivos interagem necessariamente, embora nenhum seja
totalmente instrumental para o outro).” Na segunda, defende “que esta proposta fornece
condigBes necessarias e suficientes para uma definicdo de satira” (Declercq, 2018). Neste
artigo consideraremos satira como um género comunicativo que usa fingimento, ignorancia,
falsidade como forma de criticar e entreter o leitor.

Assim sendo e depois destes pressupostos serd que o uso da satira e do humor sdo
percecionados como uma comunicacdo arrogante ou sdo capazes de aumentar a
identificagcdo dos consumidores com a marca?
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1.3.  Humor como uma estratégia de marketing

Quantas publicidades vé por dia? Com quantas marcas estd em contacto diariamente?
Quantas dessas realmente tém um grande impacto na sua vida?

Estas foram questdes que foram surgindo em nds como estudante na drea da comunicagdo.
Reparamos que assistiamos a iniUmeras publicidades por dia, estavamos em contacto com
inUmeras marcas diariamente, mas aquelas que tiveram um grande impacto na nossa vida
diferenciavam-se, frequentemente, pelo humor, honestidade e disrupcdo que
apresentavam.

Depois destas questdes surgiu a questdo, serei a Unica que acredita que o humor e satira sdo
ferramenta essenciais numa estratégia de marketing? Serdo adequasdas a todas as marcas
e todos os produtos? Serdo estas ferramentas uma pratica regular e aceite pelo marketing?
Foi assim que surgiu a ideia deste artigo.

Depois de alguma pesquisa e leitura acabamos por perceber que ndo eramos os Unicos. Que
realmente estas eram ferramentas aceites pelo marketing e até que tém vindo a sofrer um
aumento.

O marketing tem vindo a sofrer alteragGes, cada vez mais assistimos a uma procura de
humanizacdo das marcas. Uma marca ja ndo é um produto, € uma relagdo que se cria entre
marca e consumidor, € um conjunto de crencas e valores que vdo de encontro ao nosso
publico-alvo. Hoje queremos fidelizar, ndo queremos ter clientes que fazem uma Unica
compra.

Aliadas as mudancgas no marketing assistimos também a mudancas da sociedade, vivemos
num mundo poés-covid, onde ficamos marcados por anos de muita inseguranca e seriedade.
Perante esta realidade o consumidor estd mais propenso a procurar marcas com uma
comunicagdo leve e engragada.

Estas mudancas da sociedade e do marketing contribuiram para o crescimento do marketing
humoristico, tal como Rossiter et al. (1991) escreveu: “(...) o humor pode afetar respostas
desejaveis, atraindo a atencdo, tornando os anuncios mais agraddveis e talvez mais
memoraveis”(Rossiter et al., 1991).

1.4. Vantagens e Desvantagens

No humor tudo é imprevisivel, o que faz uma pessoa rir ndo funciona com outra. Nao existe
uma explicacdo exata para este fenomeno.

O facto do riso e do humor ser algo tdo natural ao ser humano traz consigo uma enorme
variedade de vantagens. O humor ajuda a criar uma ligagdo emocional com os consumidores
que se identifiguem com aquele tom de voz e tipo de humor. As marcas que usam humor e
usam a comunicagdo além do produto, sdo capazes de nos fazer questionar se estamos a ver
conteudo de uma marca ou de uma pessoa, criam uma identidade prépria, humanizam-nas.
Também aumenta o brand awareness, ou seja, o reconhecimento da marca e,
consequentemente, fideliza caso a primeira experiéncia de compra tenha sido positiva. O
conteudo humoristico é leve ndo havendo sentimentos negativos envolvidos e é muitas
vezes conteudo trend, facilmente partilhavel aumentando o engajamento da marca.

Apesar disto, sdo algumas as ameacas a que se propdem estas marcas... Se o caminho
escolhido for satirico e, quase sem filtros, entdo podemos considerd-lo como humor
agressivo. Segundo Weinberger and Gulas (2019), “no humor agressivo, existe um desafio
social, fisico ou psicoldgico-légico ao sentido de ordem social do publico. A agressdo pode
ser dirigida a outros ou ser auto-depreciativa. No humor de excitagdo-seguranca existe
alguma tensdo ou desafio a ordem da psique, frequentemente combinada com
incongruéncia e/ou depreciacdo” (Weinberger & Gulas, 2019). Apesar de arriscar numa
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honestidade bruta seja tentador, é preciso um equilibrio. Se a maioria dos seguidores
considerarem os conteuldos ofensivos o buzz que serd criado a volta disso pode ndo
compensar. O mau uso destas ferramentas pode levar ao boiote publico da marca (uma
tendéncia crescente na atualidade), problemas judiciais, quando introduzida em marcas ja
existentes pode levar a perda de clientes e quando usado em exagero pode levar a perda de
credibilidade da marca.

Para além disto, nem todas as marcas sdo consideradas adequadas para o uso de humor.
Marcas no segmento de luxo dificilmente terdo uma mensagem muito humoristica, muito
devido a grande valorizagdo da credibilidade da marca, que pode ser afetada com o uso deste
recurso. Algumas ONG também ndo se enquadrariam neste tipo de linguagem como a Liga
Portuguesa Contra o Cancro. O uso do humor depende, por isso, do segmento e do publico-
alvo em que a marca esta inserida, as crencas e valores.

1.5.  Tipos de contetdos humoristicos

Segundo Weinberger and Gulas (2019), “tradicionalmente, as teorias do humor enquadram-
se em trés grandes categorias: Cognitivo-Percetual (incluindo as teorias da incongruéncia),
Desprezo e Superioridade (teorias afetivo-afectivas-avaliativas) e Seguranca e Alivio da
Excitacdo (incluindo as teorias psicodinamicas), que sdo frequentemente combinadas para
produzir numerosos subtipos”.

Neste artigo consideraremos a divisdo dos conteddos humoristicos por tipo de conteudo:

o Posts

. Reels

J Comentarios
o Tweets

Aliada a esta divisdo cada campanha serd depois classificada num dos tipos de Weinberger
and Gulas (2019) mencionados acima.

2. Métodos e Procedimentos

Neste artigo serd realizada uma analise de campanhas de marketing que utilizam o humor
como estratégia de marketing. Para uma pesquisa rigorosa e detalhada sobre este tema
serdo selecionadas as campanhas de marketing, serdo definidos critérios de analise,
recolhidos dados e sera feita uma analise qualitativa dos mesmos.

De forma a termos uma amostra representativa, serdo analisadas campanhas de diferentes
marcas que fagam uso do humor como estratégia principal e de diferentes segmentos de
mercado: imobilidrio, alimentagdo, produtos de higiene.

Para serem alvo de anélise estas campanhas terdo de cumprir critérios claros e objetivos para
avaliar o uso do humor em cada campanha, como originalidade, relevancia e adequagdo ao
publico-alvo.

De forma a proceder a uma correta recolha de dados, serd feita uma analise de conteudo de
videos, anuncios no formato tradicional e campanhas nas redes sociais.

Caso a campanha envolva o publico sera feita uma analise das primeiras impressées do
mesmo.

Sera realizada uma analise qualitativa dos dados, utilizando estatisticas descritivas para
resumir as caracteristicas das campanhas e dos feedbacks.

Comparemos os resultados obtidos com os critérios de analise estabelecidos previamente.
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Serdo identificados padrdes ou tendéncias emergentes nas caracteristicas das campanhas e
serd criada uma associacdo entre quais sdo os segmentos de mercado que melhor se
adequam a utilizacdo destas ferramentas.

3. Resultados

3.1. TikTok KFC Portugal

KFC é uma cadeia de restaurantes de fast-food fundada em 1939 pelo Coronel Harland
Sanders. Com mais de 23.000 restaurantes em todo o mundo, a estrela é o frango frito.

Esta marca tem vindo a ter um grande destaque na sua conta na rede social TikTok. Nesta
rede social, os seus conteldos sdo em formato video e enquadram-se na teoria Cognitivo-
Percetual do humor. Desprovidos de qualquer tipo de nexo ou coeréncia, aproveitam apenas
o formato meme de forma a incluir a sua marca.

O publico-alvo do KFC pode ir desde os mais jovens aos mais velhos, mas estas campanhas
tém um especial foco nos mais jovens. S3o os mais jovens que, geralmente, se encontram
dentro da cultura de memes e que utilizam o TikTok.

Como todos os videos seguem o mesmo tipo de humor, a titulo de exemplo, iremos analisar
um video de 2023 que alcangcou um grande numero de visualizagcdes e teve um grande
engajamento (KFC, 2023).

Neste video é feita uma montagem de um video pré-existente (KFC, 2023). Existem dois
intervenientes, uma rapariga que usa o zoom do seu telemovel para ver nos olhos do rapaz
aquilo que este esta a procurar no seu telemdével. Quando é feito zoom aparece uma imagem
de frango frito com a cara do fundador do KFC e a partir dai é criada uma montagem com a
imagem deste frango. O video ndo tem qualquer tipo de texto incluido.

No copy do video é escrito “Os olhos sdo o espelho da alma, a nossa alma sé vé frango %
#kfc #kfcpt #olhos #espelhodavida”(KFC, 2023). Aludindo ao conteldo do video.

Este video de apenas 13 segundos alcancou as 973.5k visualizagBes, 159.7k likes e 1161
comentarios.

Para além do video, o KFC respondeu a alguns dos comentdrios usando também satira e
humor, como pode ser observado na figura 1.

Figura 1- Comentarios do TikTok do KFC

M _ D
bonjour de la Belgique @ te amo kfc

) KFC Portugal @ i) KFC Portugal ®.
oui oui txi amo mais cara
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c
isto é real?

) KFCPortugal @.
ndo, é simulagdo

5
B
I love you colonel you are realy handsome Isto & real?

(@) KFC Portugal @. () KFCPortugal @.
the handsomest boy in the world tudo é real

Nota. Adaptado de [TikTok] por [KFC Portugal], 2024,
(https://www.tiktok.com/@kfc pt/video/72880039909383406407?is from webapp=1&sender device=pc&web i
d=7330984149383693856 ). De dominio publico.

Para além destes comentdrios, existem outros com feedback bastante positivo, como os da
figura 2.

Figura 2- Feedback Positivo do KFC

eu legit adoro o KFC

4  Responder

C
KFC a representar a era dos memes a Portugal LINDOOOO

0 Responder

¢
O kfc de Portugal é tudo &

1 Responder

a

KFC Portugal admin>any other admin

1 Responder

Nota. Adaptado de [TikTok] por [KFC Portugal], 2024,
(https://www.tiktok.com/@kfc pt/video/7288003990938340640?is from webapp=1&sender device=pc&web i
d=7330984149383693856 ). De dominio publico.

3.2. Instagram da Control Portugal

A Control é uma marca que comercializa preservativos, gel e lubrificantes, e brinquedos
sexuais — e apresenta alguma sazonalidade ao longo do ano. O seu target de comunicacao
privilegiado sdo os Millennials, dos 18 aos 34 anos de idade (SuperBrands, 2019).

A Control tem vindo ao longo dos anos a desbravar este mundo do uso da comédia. Tendo
em conta que os seus produtos estdo intimamente ligados a um tema bastante sensivel e
considerado com tabu como o sexo, é interessante a utilizacdo de piadas sexuais com
situagbes do dia a dia enquadrando-se no humor de seguranca e alivio da excitacdo
(Weinberger & Gulas, 2019).

Na figura 3, é apresentada uma grande variedade de posts no Instagram da Control. Como
pode ser observado, todos os posts seguem a mesma identidade visual com um fundo azul,
cor da marca, e uma frase combinada com uma possivel figura de uma situacdo com a qual
existe um jogo de palavras com duplo sentido.


https://www.tiktok.com/@kfc_pt/video/7288003990938340640?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7330984149383693856
https://www.tiktok.com/@kfc_pt/video/7288003990938340640?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7330984149383693856
https://www.tiktok.com/@kfc_pt/video/7288003990938340640?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7330984149383693856
https://www.tiktok.com/@kfc_pt/video/7288003990938340640?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7330984149383693856

Figura 3- Posts Instagram da Control Portugal

Um bocadinho de O melhor bobé L]
humidade e incha logo. ndo é de camarao...

Nao digam nada
para nao estragar
0 momento.

CONTROL CONTROL CONTROL

Pai, lembras-te quando O truque é untar D4 tudo que a Primavera ©
me ajudaste a vencer? bem a forma. esta quase a vir.

Obrigado!
§ 4
- |
Y W’

g
:

CONTROL CONTROL CONTROL

Jamor? Ha por ai muito pirilampo Sabendo cozinhar, comes
Nao, Dafundo! a querer iluminar-se. bem em qualquer lado.

i

Nota. Retirado de [Instagram] por [Control Portugal], 2024,
(https://www.instagram.com/controlportugal?utm source=ig web button share sheet&igsh=ZDNIZDcOMzIxNw
== ). De dominio publico.

Tal como acontece no KFC, todos os posts seguem a mesma ldgica e, por isso, a titulo de
exemplo analisaremos um post especifico da marca no Instagram.

O post escolhido foi publicado no dia 10 de margo, dia em que decorriam as EleicGes
legislativas portuguesas de 2024. Neste dia e como ja é habitual, a Control publicou um post
alusivo a este momento (ControlPortugal, 2024).

Figura 4- Post Eleicdes da Control Portugal

@ controlportugal + Seguir
@ controlportugal Nao hesites!

#controlportugal #feelmakefeel

Hoje vais a boca
da urna.

Para ti

A / De que importa ir 4 boca da uma, se °
sabemos que vamos ser fod*** a seguir?

91gostos Responder

Ver respostas (6)

‘ Nao se esquegam de votar com a cabega .. @
22 gostos Responder

’1’) ) ___Dizem que é um dever & S
RS '?0(
N A )

. i .e &

1gosto Responder
" es "
oQv ]

24916 gostos
® Adiciona um comenta

7


https://www.instagram.com/controlportugal?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/controlportugal?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==

Nota. Retirado de [Instagram] por [Control Portugal], 2024,
(https://www.instagram.com/controlportugal?utm source=ig web button share sheet&igsh=ZDNIZDcOMzIxNw
== ). De dominio publico.

Figura 5- Feedback Positivo da Control
M a. Adaptado de [Instagram] por [Joana Moreira], 2024,

< De que importa ir & boca da urna, se ©
sabemos que vamos ser fod*** a seguir?

1s 91gostos Responder

——  Verrespostas (3)

_r. fia-te na virgem @ V)

1s Responder
e beijo no nariz ¢ o
1s Responder
s. e s Hé fodas que valem &
a pena, Diana.

3d Responder

i Nao se esquegam de votar com a cabeca ... & V)

1s 22gostos Responder

v _ Dizem que é um dever & o

1s 40gostos Responder

——  Ocultar respostas

(https://www.instagram.com/controlportugal?utm source=ig web button share sheet&igsh=ZDNIZDcOMzIxNw
==). De dominio publico.

Este post alcancou os 24,9 mil likes e os 143 comentarios. A Control tem a particularidade de
conseguir criar nos seus seguidores a vontade de responderam aos seu posts, entrando na
brincadeira e continuando a piada (figura 5).

3.3.  Mupis Ikea Madeira

A lkea tem vindo a criar muito buzz ultimamente com as suas campanhas disruptivas e
honestas. Recentemente criou, na Madeira, uma campanha em que usava produtos ou
objetos tipicos dessa regido de forma a criar frases humoristicas enquadrando-se no humor
de seguranca e alivio da excitacdo (Weinberger & Gulas, 2019).

Figura 6 - Mupis lkea Madeira

Nota. Retirado de [Linkedinl] por [MarketingTuga], 2024,
(https://www.linkedin.com/posts/marketingtuga marketingtuga-marketingportugal-activity-
7145487769396568064-NHDW/?originalSubdomain=pt ). De dominio publico.

As frases da campanha sdo totalmente focadas no seu publico e, por isso, levou a que muitos
continentais até procurassem saber o significado aumentando a interagdo com a campanha.
(MarketingTuga, 2024) As frases sdo as seguintes:


https://www.instagram.com/controlportugal?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/controlportugal?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/controlportugal?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/controlportugal?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.linkedin.com/posts/marketingtuga_marketingtuga-marketingportugal-activity-7145487769396568064-NHDW/?originalSubdomain=pt
https://www.linkedin.com/posts/marketingtuga_marketingtuga-marketingportugal-activity-7145487769396568064-NHDW/?originalSubdomain=pt

1. IKEA na Madeira. E do c*r*lhinho.
2. Chegamos com poncha e circunstancia.
3. As casas na Madeira vdo ficar um brinquinho, brinquinho.

Neste caso, as opiniGes dividem-se, ha quem considere a campanha vulgar e completamente
fora daquilo que a lkea defende e quem tivesse amado a campanha, defendendo que é
engracada, diferente, Unica e focada no target.

Figura 7- Feedback lkea no Linkedin

Daar 2m e —
| Susana Monteiro « 2 m

Vulgar, nada digno de uma marca como o Ikea... £ o chamado nivelar tekbsedis o8} SO

por baixo, a0 invés de exigir mais do receptor. £ papel das marcas. Uma campanha totalmente focada e personalizada a localidade onde se

contribuir para “educar” e neste caso a agéncia responsével demitiu-se insere!

desse papel. Para mim, as campanhas locais/regionais deveriam ser sempre assim

pois traz uma maior proximidade, neste caso aos madeirenses!
Gostel - © Responder

Gostel - @ 1| Responder

Alay

Pronto, 30 menos 30 sou 6 eu com esta visao Filomena Spranger Jorge - + seguir
e Satado ©

Uma Love Brand sem medo de arriscar

Gostel | Responder

: 3 Se h uma marca que sabe como se relacionar com os seus dientes ¢ seguidores
; Tiago Nunes - 2 S RGeS = éaIKEA.

. tem com uma mais arrojada e

geniall Enquanto fiquei feliz com provocadora porque, afinal, o caminho do sucesso ndo deve ser feito sempre na

zona de conforto.

As marcas podem e devem arriscar, especialmente para alcancar uma

nder ta comunicagao “mais real”. Vimas isso na campanha de abertura da sua loja na
Madeira e agora com esta mensagem, que ndo passa despercebida, sobre 0 que

e pode ser guardado numa estante.
+ Designer | CDO @fourtio Syacoobslat Parabéns IKEA  Uzina! Muito bom @ @ ¢

a comunicagao feita por intermédio de simbolos da nossa regido &

Gostel - ©

Paulo Ferreira

De acordo por completo Tiago +4 &7
Gonel - OB2 | Responder #marketing #campanhas Slovebrand #ikea Snotoriedade ¥retail #marcas
spublicidade #criatividade #advertising

Diogo Vasconcelos -

and | HEU & CEF Proje
Ver para crer... Quando me mandaram uma fotografia pensei que fosse
montagem.. & & & &

Muito boa campanha publicitaria, parabéns!

Gostel | Responder

Nota. Adaptado de [LinkedIn] por [MarketingTuga], 2024,
(https://www.linkedin.com/posts/marketingtuga marketingtuga-marketingportugal-activity-
7145487769396568064-NHDW/?originalSubdomain=pt ). De dominio publico.

4, Discussao

Depois desta recolha de dados, conseguimos concluir que o uso da satira e do humor é uma
tendéncia crescente e, se usada de forma estratégica, original e adequada ao publico-alvo é,
geralmente, aceite pelos seus clientes.

O KFC, a Control e o Ikea sdo apenas alguns dos exemplos, marcas como o Lidl, a Worten,
Duolingo, Flixbus e Ryanair também utilizam estratégias semelhantes. No entanto, é dificil
encontrar exemplos de marcas de luxo que usam a satira e o humor no seu marketing, ou
seja, é possivel deduzir que este tipo de estratégia é normalmente mais adequado a marcas
low cost. Talvez esse fendmeno esteja associado ao facto de ndo importar o quanto os
clientes reclamem, estes ndo vdo conseguir encontrar concorréncia com a mesma qualidade
a um preco tdo baixo, como referiu a Ryanair num dos seus videos (figura 8)(Akavickaite,
2022).

Figura 8- Post Ryanair
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Nota. Retirado de [Website] por [BoredPanda], 2022, (https://www.boredpanda.com/funny-ryanair-social-media-
roasts/). De dominio publico.

Uma vez que, os trés exemplos apresentados estdo em trés plataformas diferentes
conseguimos também deduzir que é possivel usar humor tanto em formato video, post ou
até em mupis. Também ¢é interessante perceber que, apesar da campanha do lkea estar
presente numa estratégia offline foi altamente falada e partilhada no digital, confirmando o
sucesso da mesma.

As trés campanhas analisadas, apesar de diferentes, apresentam todas elas originalidade e
adequacdo ao publico-alvo o que pode explicar o seu sucesso. Quanto a relevancia acaba por
ser dificil de definir se uma campanha humoristica é ou ndo relevante, uma vez que, depende
do tipo de humor de cada pessoa.

Estes trés exemplos chegaram até mim através de partilhas e conversas entre amigos o que
comprova que realmente sdo estratégias eficientes, principalmente, na geragdao Z ou mais
novos. Sdo campanhas disruptivas, que marcam pela diferenga e criam, consequentemente,
word of mouth.

Na nossa perspectiva, esta tendéncia esta definitivamente a ganhar impulso e parece ter
vindo para ficar. Num contexto onde a competicdo é cada vez mais feroz, é imperativo que
as marcas encontrem maneiras de se destacar. Esta abordagem pode muito bem ser uma
das solugdes mais vidveis. Contudo, é crucial ressaltar que o humor e a satira devem ser
usados de maneira auténtica e natural.

Na nossa opinido o fundamental é admitir que o humor é parte integrante da identidade da
marca. Usar o humor ndo pode ser algo isolado e limitado a um post ou uma campanha,
sendo importante usar esta estratégia de forma consistente tornando-se imagem da marca,
como acontece com a Control e a KFC.

Acreditamos que no decorrer do tempo, veremos um aumento significativo no nimero de
marcas que tentardo adotar estas estratégias, mas muitas delas enfrentardo dificuldades em
encontrar o equilibrio adequado no uso do humor. Algumas podem até mesmo arriscar-se a
tornarem-se irrelevantes devido ao exagero na sua utilizagdo.

E importante lembrar que o humor é uma ferramenta poderosa, mas também delicada. Se
ndo for empregado com sensibilidade e perspicicia, pode rapidamente afastar os
consumidores. Portanto, as marcas devem ser cautelosas ao adotar esta abordagem,
garantindo que ela esteja alinhada com sua identidade e valores, para evitar consequéncias
indesejadas.

Por fim, podemos admitir que o uso da satira e do humor sdo sim capazes de aumentar a
identificacdo dos consumidores com a marca quando usadas de forma estratégica, de
encontro a sua identidade e valores da marca.

5. Concluséao

Como estudantes da drea da comunicacdo, destacamos a importancia crucial de explorar
incessantemente novas abordagens para nos conectarmos com os consumidores e
destacarmos nossas mensagens. A satira e o humor emergem como poderosas ferramentas
nesse contexto, capazes de cativar e interargir com o publico de maneira memoravel, desde
gue adaptadas de forma adequada ao nosso publico-alvo especifico.

Este artigo representa mais um valioso acréscimo ao vasto campo cientifico do marketing,
estimulando novas linhas de investigacdo e debates académicos. Contudo, é valido
reconhecer que a sua principal limitacdo reside na superficialidade da andlise, uma vez que,
nao explora profundamente o impacto destas estratégias nas vendas.
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A crescente incidéncia do humor na comunicacdo da marca sugere uma tendéncia que
merece uma investigacdo mais ampla e aprofundada no futuro, nomeadamente com
informagdo do seu impacto nas vendas. Antecipo com interesse do desenvolvimento de
estudos mais avancados sobre o tema, procurando a compreensdo mais completa de como
o humor pode ser utilizado de maneira eficaz para impulsionar o sucesso das marcas no
mercado.
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