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RESUMO

Ao mesmo tempo que a interagao entre consumidores e marcas nas redes sociais ja nao é uma
novidade, o ambiente em acelerada transformacdo impde desafios tanto para a pratica
profissional como para a pesquisa académica. O meme surge nesse cenario como um recurso
adicional para a estratégia de comunicacdo online das empresas. Este artigo estuda o uso de
memes por marcas no Facebook, observando as diferencas de engajamento por meio das
guantidades de interacdes obtidas e propondo um modelo de andlise especifico para suas
caracteristicas de conteudo, forma e atitude.

PALAVRAS-CHAVE
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1 INTRODUCAO

Cada vez mais empresas tém se apropriado de memes da internet para atrair a atengao
dos consumidores para suas ofertas e marcas. Buscam, assim, se beneficiar de um “interesse
emprestado” (CAMPBELL, 1995 apud HSU, 2018) —isto &, do interesse que as pessoas tém por
algo que inicialmente n3o esta relacionado com a marca, seus produtos e/ou servigos — para
estimular o engajamento dos consumidores. Esse engajamento, expresso no nimero de
cliques, curtidas, compartilhamentos etc., é capaz de influenciar positivamente a percep¢ao
da marca e as intengdes de compra. Mas como avaliar os resultados do uso de memes pelas
marcas? O que pode fazer com que um meme tenha mais engajamento que as outras

publicagdes?
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Este artigo busca caracterizar o uso de memes por marcas no Facebook, plataforma
online de rede social com a maior comunidade de usuarios no Brasil e no mundo. Para isso,
propde e aplica um modelo de andlise especifico para memes publicados por marcas,
procurando identificar possiveis efeitos de suas caracteristicas distintas sobre o engajamento
dos consumidores. Espera, assim, dialogar com trabalhos anteriores (SHIFMAN, 2011; 2013;
2014; JUNQUEIRA, 2016; LIMA, 2016; SILVA; MARTINS; BRAGANCA, 2017; SHARMA, 2018;
HSU, 2018; LIND, 2019) e contribuir com novas ideias sobre as condicfes e caracteristicas que

tornam o meme um recurso atraente para a estratégia de comunicagdo online das empresas.
2 O MARKETING DE CONTEUDO E O ENGAJAMENTO DO CONSUMIDOR

Nos ultimos quinze anos, o marketing tem se transformado a medida que a tecnologia
media novos comportamentos do consumidor, possibilitando novos tipos de interacdo com
as marcas. As redes sociais cresceram rapidamente e ficaram mais densas, tornando-se o
ambiente dominante para as pessoas se relacionarem e compartilharem informacgdes, ideias
e interesses. Essa interacdo social tem um impacto importante também sobre o
relacionamento entre consumidores e marcas, podendo influenciar comportamentos e
decisdes de compra (LAMBERTON; STEPHEN, 2016; PARK et al., 2017).

Mais recentemente, plataformas como o Facebook deslocaram o seu foco das relagdes
interpessoais para a circulacdo de conteudo, caracterizando o que Lamberton e Stephen
(2016) identificam como a ascensdo da cultura digital, notadamente aquela produzida,
transmitida e consumida nas plataformas de redes sociais. O contelddo publicado por marcas
em suas paginas nas redes sociais é parte do que se tem chamado de “marketing de
conteudo”, empregado como complemento ou mesmo substituto da propaganda tradicional
(LAMBERTON; STEPHEN, 2016).

O marketing de conteldo baseia-se na premissa da troca social, pela qual a entrega de
um conteudo valioso em plataformas digitais, pela empresa, tera como recompensa do
consumidor atitudes favoraveis a marca, como reconhecimento, confianca, fidelidade,
intengdo de compra e compras, satisfagdo etc. (HOLLEBEEK; MACKY, 2019). De forma analoga
a propaganda, no curto prazo, o marketing de conteldo pretende aumentar as percepcdes

positivas dos consumidores em relacdo a marca e, por fim, estimular vendas; de forma
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contraria a propaganda, no longo prazo, o marketing de conteudo desenvolve o
relacionamento com o consumidor. O conteldo publicado influencia o nivel de engajamento
do consumidor, o que indica que é possivel administrar o conteudo das publicagdes para
alcancar resultados positivos para a empresa (SIMON; TOSSAN, 2018; LU; MILLER, 2019).

No Facebook, a atividade profissional ocorre geralmente por meio de uma “pagina”,

I”

ambiente especifico para negdcios e distinto de um “perfil”, voltado para pessoas. A pagina
tem a aparéncia bastante similar a de um perfil, mas é idealmente administrada por
profissionais, inserindo-se na estratégia de comunicagao da empresa. A partir da pagina, a
empresa é capaz de construir sua comunidade de usudrios/consumidores, nutrindo-a
regularmente com conteudo.

Neste ponto, é preciso distinguir entre dois conceitos, ja considerados em pesquisas
prévias (BRODIE et al., 2011; PANSARI; KUMAR, 2016; HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014): o
envolvimento com a marca e, mais recentemente, o engajamento do consumidor. O
envolvimento define o nivel de interesse que uma marca desperta no individuo, refletindo a
relevancia que ela tem em um ambito pessoal. J4 o engajamento explica mais diretamente a
dindmica interativa entre marca e consumidor. O envolvimento com a marca é condicdo
antecedente para o engajamento do consumidor, cujas consequéncias sao a ligacdao pessoal
com a marca e/ou a intengdo de compra.

O engajamento do consumidor é definido como uma atividade cognitiva, emocional e
comportamental positiva do consumidor em relagdao a marca, no contexto de uma interagao
direta entre ambos (HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014). Consumidores engajados
demonstram ter maior lealdade e satisfagdo com a marca, tornando o engajamento uma
medida do seu desempenho (KUMAR et al., 2010). A quantidade de curtidas no Facebook, por
exemplo, pode influenciar positivamente o comportamento offline do consumidor (MOCHON
et al., 2017) e contribuir para construir relacionamentos, aumentar o envolvimento com a
marca e o grau de informacdo sobre suas ofertas (JOHN et al., 2017).

No Facebook, o grau de interacdo do usuario com o conteudo é expresso basicamente
por trés atividades — curtir, compartilhar e comentar — cujas métricas resultantes — curtidas,
comentarios e compartilhamentos — sdo observadas pelas empresas para entender as atitudes
do publico em relagdo a marca, planejar e executar sua estratégia e determinar o sucesso de

suas publicacdes. Sdo, também, as métricas adotadas na analise desenvolvida neste artigo.
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Das opc¢des, curtir é o meio mais simples pelo qual um usuario pode interagir com um
conteddo no Facebook: basta um clique no botdo “curtir”, introduzido em 2010.% De acordo
com Kaur et al. (2019), os usuarios sdo em geral oito vezes mais inclinados a curtir do que
compartilhar ou comentar. Por sua vez, compartilhar expressa um engajamento superior ao
de curtir: o conteddo compartilhado é adicionado a linha do tempo do usuario, sugerindo um
vinculo mais forte de identificacdo. Além disso, o conteldo passa a alcangar mais usuarios,
podendo ser ndo apenas visualizado, mas curtido, compartilhado e comentado por um publico
exponencialmente maior. Por fim, os comentdrios sdo conteldos publicados pelo usudrio em
resposta ao conteldo com o qual estdo interagindo. Em geral, comentdrios ficam visiveis ou
ao menos disponiveis a todos os usudrios que vejam a publicacdo. Os comentdrios do
Facebook sdao importantes, no caso de publicacdes de pdginas comerciais, por serem capazes

de influenciar a percep¢do que se tem da marca e a intencdo de compra (KAUR et al., 2019).
3 OS MEMES

O meme tem se destacado como um conteddo capaz de atrair o consumidor e
estimular seu engajamento com a marca nas redes sociais, por meio do entretenimento e
sobretudo do humor (SHARMA, 2018). O apelo humoristico pode ser eficaz para alcangar uma
variedade de objetivos de comunicacdo em marketing, como chamar a atencdo, informar e
ajudar na compreensdo do consumidor, influenciar comportamentos etc. (CRESCITELLI;
SHIMP, 2012). E possivel identifica-lo tanto em func¢do de seu estimulo — piadas, parddias,
duplos sentidos, trocadilhos, ironia, incongruéncia etc. — como em funcdo de sua resposta
emocional: risadas e outras expressdes corporais, estados psicolégicos como alegria e
satisfacdo (STERNTHAL; CRAIG, 1973; WARREN; BARSKY; MCGRAW, 2018). O humor ndo tem
um significado preciso para todas as pessoas, porém, variando com diferencas demograficas
e culturais, bem como com a intencdo da mensagem. Assim, sua eficdcia e pertinéncia sdo
guestbes de debate: “Existe de fato uma linha ténue entre divertir (via humor) e fornecer

informagdes suficientes para influenciar atitudes e comportamentos” (CRESCITELLI; SHIMP,

4 Em 2016 o Facebook ampliou as opcdes do botdo para, além de “curtir”, permitir que os usuérios se expressem
de maneira mais detalhada, representando sentimentos de amor (botdo “amei”), humor (“haha”), surpresa

(“uau”), tristeza (“triste”) e raiva (“grr”).
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2012, p. 227). Nas redes sociais, verificou-se que o humor esta relacionado com emocdes
positivas que produzem mais engajamento (QUESENBERRY; COOLSEN, 2019).

Ao condensar pensamentos, emocdes e discussdes por meio de um contelddo
facilmente compartilhdvel, o meme tornou-se um formato de grande poténcia criativa na
comunicacdo: 85% dos internautas brasileiros costumam curtir memes na internet; 75%
acham que o meme ajuda a aliviar o estresse do cotidiano e 63% procuram memes quando
guerem se distrair; além disso, o humor é o principal fator de engajamento para 79% das
pessoas (CONSUMOTECA/GLOBOSAT, 2019). Embora o termo “meme” tenha sido criado por
Richard Dawkins ([1976] 2007) como a contraparte cultural do gene,> um meme é

popularmente entendido como outra coisa:

Imagens legendadas com figuras da cultura popular como o herdi-picaro Chapolin,
fotos de gatos e outros animais, e tirinhas com piadas satiricas, personagens mal-
-desenhados e linguagem propositadamente repleta de erros ortograficos e
gramaticais sdo alguns dos exemplos possiveis para a presenga desse tipo de
expressdo comunicativa. [...] Os memes sdo, portanto, uma linguagem que encontra
ampla repercussdao em ambientes online [...] (CHAGAS et al., 2019).

Uma definicdo mais calibrada com o uso, portanto, descreve os memes de internet
como conjuntos de unidades de conteldo, independentemente dos formatos (texto, imagem,
video, audio ou hibrido), que se propagam através da internet por meio da apropriacado e da
replicacdo de um modelo formal basico (FONTANELLA, 2009; SHIFMAN, 2013). Shifman (2014)
destaca ainda trés caracteristicas distintivas de um meme: (1) ele existe conscientemente em
conjunto com as outras versées do modelo em que estd baseado; (2) ele preserva
caracteristicas comuns de conteudo, forma e atitude com essas outras versdes; (3) ele é uma
construcdo aberta e coletiva, que pode ser imitada, compartilhada e transformada
indefinidamente.

Nesse sentido, o meme se distingue necessariamente do conceito de viral. Este é um
elemento do boca a boca online que se propaga de maneira extraordinaria, como em uma
epidemia, podendo ou ndo sofrer mutagdes. J4 o meme é necessariamente transformado a
medida que viraliza — memes sdo virais, mas nem todo viral € um meme (SHIFMAN, 2013;

CONSUMOTECA/GLOBOSAT, 2019). Para exemplificar, a propaganda “Poneis Malditos”, da

5 “Tal como os genes se propagam, saltando de corpo para corpo através dos espermatozoides ou dos évulos,
0s memes também se propagam, saltando de cérebro para cérebro” (DAWKINS, [1976] 2007, p. 330). Para
Dawkins, memes podem ser ideias, musicas, ditados, roupas, comportamentos especificos etc. ou elementos
culturais mais amplos e complexos, como linguagem e religido.
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Nissan, é um viral; a versao legendada de um trecho do filme A Queda, em que Hitler discute
com seus oficiais, € um meme, assim como a série de comparacdes “Raiz x Nutella”, meme
qgue foi apropriado e replicado pelo Burger King ao se declarar “raiz” no momento em que
McDonald’s anunciava sua parceria com Nutella.

Seja como for, a viralidade se tornou o Santo Graal do marketing digital: quanto mais
reacOes e compartilhamentos uma determinada peca de conteldo gerar, maior o seu alcance
organico, gratuito (AKPINAR; BERGER, 2016). Dai o interesse das empresas ndo apenas em
publicar conteudos tradicionais (como propagandas) que estimulem o engajamento e possam
“viralizar”, mas também em apropriar-se de memes e replicd-los em suas paginas comerciais.

Shifman (2013) propde um modelo de andlise em trés dimensdes: conteudo, forma e
atitude. O conteldo refere-se a mensagem que o meme transmite e ao seu contexto. Nesse
sentido, Sharma (2018) analisa também o apelo humoristico que a mensagem contém,
identificando trés tipos: (1) humor ludico, predisposto a participa¢do de outros usuarios; (2)
humor de incongruéncia, por meio da quebra de expectativas a partir da combinacdo de
elementos dispares; (3) humor de superioridade, quando a diversdo ocorre as custas de uma
situacdo involuntariamente cOmica envolvendo alguém que é considerado de alguma maneira
inferior. Ja o contexto é formado necessariamente pelo modelo em que a versao publicada se
baseia e, no caso dos memes usados por empresas, € comum que inclua referentes da marca
ou de alguma oferta especifica.

A segunda dimensao diz respeito a forma, que de acordo com Chagas e Toth (2016, p.
216) tem duas classificacdes possiveis: (1) de acordo com o tipo de linguagem preponderante
(imagem, texto, audio, video); (2) conforme caracteristicas mais especificas, ou formatos

“nativos”, criados pelo uso (Quadro 1).
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Quadro 1 — Formatos Nativos dos Memes

Formato Caracteristicas dos memes

Bad advice Apresentam fundo em cores fortes, com recortes que apontam para o centro, onde um
elemento —em geral um animal ou um rosto — esta destacado em primeiro plano.

Catchphrase Borddes, slogans ou sentengas marcantes, como “FIKDIK” ou “#calabocagalvao”.

Desafio Estimulam ag¢des, como correntes, parddias e réplicas, posicionadas como desafios. Inclui

também os fads, fotos ou videos que seguem alguma tendéncia. Exemplos: “Harlem
Shake”, “Ice bucket challenge” ou “Que tiro foi esse?”.

Diferencgas e

Dois ou mais quadros em que um personagem ou cendrio sdao comparados. Exemplo:

comparagdes “Chico Buarque feliz/Chico Buarque triste”. Compreende também look-alikes, em que se
destaca a semelhanca fisica entre dois sujeitos; e expectativa-realidade, comparando-se
uma situagdo hipotética com a situagdo real. Exemplo: “O que queremos: X/Quando
queremos: Y”.

Exploitable Apresentam uma sobreposi¢do de imagens com tom jocoso ou o uso de templates e/ou

recortes sobre imagens de fundo. Exemplo: os rage comics, como Troll Face, Me Gusta etc.
Fail Ressalta um sujeito, pessoa ou personagem, humilhado ou em situa¢des de fracasso com
algum grau de comicidade.

Decorrentes de uma imagem, musica ou video, geralmente a partir da dublagem ou
redublagem. Exemplo: parddias da cena de Hitler repreendendo seus oficiais no filme A
Queda.

Imagem com legendas sobrepostas, acima e abaixo, tradicionalmente com a tipografia
Impact em branco e contorno em preto.

Produzidos a partir de férmulas, em que se substituem um ou mais termos de uma frase,
como equagdes. Exemplos: “Achou que ndo ia ter X? Achou errado, otario!”, “X, logo eu, Y”
e, novamente, “O que queremos: X/Quando queremos: Y”.

Provocagdes, pequenas ameagas, trogas ou situagdes em que se explora a ridicularizagao
ou o bullying contra um sujeito. Exemplo: novamente, “Achou que ndo ia ter X? Achou
errado, otario!”.

Parddia

Macro

Snowclone

Trolagem

Fonte: Adaptado de Chagas (2018).

Por fim, a terceira dimensdo do modelo de Shifman (2013) é a atitude, conceito que
descreve como os destinatdrios se posicionam em relagao a mensagem, ao codigo em que ela
é transmitida e aos destinatdrios e outros participantes em potencial. A atitude é subdividida
em trés aspectos: (1) estrutura participativa, ou quem se espera que participe e de que
maneira; (2) variacdo de tom®; (3) funcdo comunicativa. Para este Ultimo aspecto, Shifman
(2013) propse que se utilizem as seis fungdes basicas da comunicagdo descritas por Jakobson
([1960] 1974, pp. 123-129): (a) funcdo expressiva, centrada no emissor, sendo uma expressao
direta de sua atitude; (b) funcdo conativa, dirigida ao receptor e materializada por vocativos
e imperativos (facilmente identificada em propaganda); (c) funcdo referencial, sobre algo ou

alguém de quem se fala, normalmente com carater informativo; (d) funcao fatica, voltada para

5 Shifman (2013) usa o conceito de modalizacdo (keying, em referéncia as escalas musicais) de Erving Goffman
(1974). Trata-se de um desdobramento do conceito de transformagdo, definido como um processo que
produza versGes a partir de um modelo da realidade. Ha entdo a modalizagdo, quando se tem consciéncia da
transformagdo que produziu a versdo (como diante de uma pega de teatro ou, no caso deste trabalho, de um
meme), e a fabricagdo, quando se toma a versao como real (um exemplo atual sdo as fake news).
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o canal a fim de atrair a atencdo e prolongar ou interromper a comunicacdo; (e) funcao
metalinguistica, quando a linguagem (o cédigo) é o objeto da mensagem; (f) funcdo poética,
cujo enfoque é a estética da mensagem.

E possivel compreender a publicacio de contetdo no Facebook como um processo de
comunicacdo (JAKOBSON, [1960] 1974), ligando a emissdo e a recep¢do de uma mensagem e
seu(s) referente(s) através de um canal: o emissor (no caso, a empresa ou, mais
especificamente, os profissionais que administram a pagina da marca) cria um meme de algum
tipo especifico; a mensagem (o meme) é entdo distribuida por meio de um canal (o préprio
Facebook ou, mais especificamente, a pagina da marca); a mensagem é decodificada pelo
emissor (usuario/consumidor) com base em seu repertdrio. Se o processo é bem-sucedido em
termos de codificagcdo/decodificacdo, o estimulo (humor) provoca uma reagdo condizente e
tem mais chances de causar interacdo — na forma de curtidas, compartilhamentos e
comentarios (SHARMA, 2018).

As diferentes opgdes de interagdo no Facebook — curtir, compartilhar e comentar —
pressupdem intensidades distintas — de forma analoga a consumir, contribuir e criar. E
consenso que curtir uma publicagdo requer menos comprometimento do que as outras
opcdes: apenas um clique no botdo é suficiente, enquanto comentar e compartilhar
conteudos necessitam a¢des adicionais (LUARN; LIN; CHIU, 2015; KIM; YANG, 2017). Contudo,
em relacdo a compartilhar e comentar ha divergéncias. Por exemplo, Luarn, Lin e Chiu (2015)
afirmam que uma grande quantidade de comentarios sugere um impacto maior que uma
grande quantidade de compartilhamentos, pois seus autores teriam investido mais tempo
para escrevé-los; Kim e Yang (2017), por sua vez, defendem que o compartilhamento implica
um grau de engajamento superior ao do comentario, por indicar uma identificagao mais forte

com o conteudo, apropriado por um usudrio e publicado em sua pagina pessoal.

COMUNICOLOGIA | v.13,n.2 — Jul./Dez. /2020 | ISSN 1981-2132 8



comunicologia

Revista de Comunicacdo da Universidade Catolica de Brasilia

Quadro 2 — Modelo de analise dos memes publicados por marcas no Facebook

CANAL
Facebook
EMISSOR MEME RECEPTOR
Mensagem
Marca |- | | Conteudo - Usuarios
Contexto
Linguagem <& Curtidas -

Forma

N

Formato nativo Comentarios

™

Estrutura participativa | | < | Compartilhamentos | -

Atitude Variagdo de tom

Fungao comunicativa

Fonte: Adaptado de Jakobson ([1960] 1974), Shifman (2013), Chagas (2018) e Sharma (2018).

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Ao estudar os memes de marcas no Facebook, a pesquisa observou suas métricas de
engajamento e concentrou-se sobretudo na analise qualitativa de suas caracteristicas de
conteudo, forma e atitude (Quadro 2). Com fins exploratérios, a pesquisa trata de duas
amostras, cada uma com cinco memes, selecionados por conveniéncia, obedecendo aos
seguintes critérios: (1) a pagina ser brasileira, por uma questdo de repertério; (2) a publicacdo
nao ter ocorrido antes de 2017, para que a coleta manual das informacdes fosse vidvel; (3) a
pagina ter atividade suficiente para permitir a coleta de informagdes de ao menos outras vinte
publicacdes. A coleta ocorreu entre 24 e 27 de novembro de 2019.

A primeira amostra é composta de memes distintos, de diferentes paginas comerciais
e em datas diversas. Ja a segunda amostra coletou cinco versdes de um mesmo meme,
publicadas por diferentes paginas comerciais entre 28 e 30 de agosto de 2018, a partir de uma

noticia sobre sua repercussdo (OLIVEIRA, 2018)’.

7 Foram descartadas quatro publicacdes de outras plataformas e uma cujo autor ndo era uma empresa.
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A fim de obter uma medida do engajamento no contexto particular da pdgina
comercial, tornando possivel a comparacdo relativa entre as diferentes publicacdes,
coletaram-se as quantidades de interacdes obtidas pelas dez publicacdes imediatamente
anteriores e das dez publicacdes imediatamente posteriores® ao meme. Calculou-se ent3o a
média de curtidas, comentdrios e compartilhamentos de cada conjunto de 21 publicagdes. Em
seguida, com base no intervalo interquartil identificaram-se os outliers, desprezados para se
calcular uma nova média, com a qual enfim se comparou o desempenho dos memes. Aqueles
cujo desempenho superou a média foram considerados bem-sucedidos.

As secbes seguintes contextualizam os memes e apresentam sua andlise em dois
guadros comparativos. Em todos os casos, o emissor é a empresa ou marca dona da pagina
comercial; o canal é o préprio Facebook, plataforma online de rede social; e o receptor é a
comunidade de usudrios. A mensagem ¢é analisada em trés dimensdes (conteudo, forma e

atitude) e suas subdivisGes.

5 AMOSTRA 1: MEMES DISTINTOS

Figura 1 — Meme “Logo Eu”, do Nubank

Nubank @ V Curtiuw  ***
12 de janeiro de 2017 - Q

Encontramos isso na intemet e adoramos! @ #sounu

QUIS QUE EU FIZESSE UM CARTAO

LOGO EU
QUE TENHO NUBANK

(Facebook, 12/1/2017)

& Nos casos de Halls e BIC, que n3o tinham publicacbes posteriores suficientes, foram coletadas publica¢cdes
anteriores a fim de completar o conjunto.
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A pagina do Nubank tem em média 6.027 curtidas, 811 comentdrios e 138
compartilhamentos. Sua versdo do meme “Logo eu” alcancou 35.785 curtidas, 3.773
comentarios e 2.556 compartilhamentos, sendo considerada bem-sucedida. O meme surgiu
no Twitter em janeiro de 2017, inspirado em um didlogo da novela Senhora do destino. Exibida
entre 2004 e 2005 pela Rede Globo, a novela teve grande repercussao em virtude da vila da
trama, Nazaré Tedesco, cuja popularidade inclusive ja produziu outros memes. O meme segue
uma férmula, a partir da fala da personagem: “Tentou me derrubar. Logo eu, Nazaré Tedesco”.
O meme do Nubank utiliza essa estrutura para promover seu cartdo de crédito: “Quis que eu

fizesse um cartdo. Logo eu, que tenho Nubank”.

Figura 2 — Meme “La Casa de Papel”, da Halls

Halls Brasil eee
8 de maio de 2018 - Q

Dois sucessos na boca do povo.

Parece que um escapou da série, heim, Netflix?

E ai, galera, bora ajudar a gente a encontrar essa figuraca que vende Halls
por ai?

Estamos de @2 nos comentarios.

. S

A pagina Halls Brasil tem em média 29.918 curtidas, 435 comentdrios e 550
compartilhamentos. O meme “La Casa de Papel” alcangcou 76.918 curtidas, 13.079
comentdrios e 13.321 compartilhamentos, sendo considerado bem-sucedido. A série
espanhola La Casa de Papel, distribuida via streaming pela Netflix, ficou internacionalmente

popular com uma trama de assalto a banco. Fas da série ndo demoraram a fantasiar-se como
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os assaltantes, com macacdes vermelhos e mascaras de Salvador Dali, nem a criar versdes® da
musica “Bella ciao”, hino italiano antifascista da Segunda Guerra. Em maio de 2018, viralizou
um video com a parddia criada por um ambulante para vender balas Halls. Fantasiado, ele
cantava: “Essas malandra / essas novinha / que sé quer Halls / s6 quer Halls / sé quer Halls,

Halls, Halls / Leva pra ela / sé umazinha / entdo vem e compra aqui”.

Figura 3 — Meme “Menino Veste Azul e Menina Veste Rosa”, da Trident

Trident @ Vv Curtiu v ***
3 de janeiro - @

Vocé escolhe e Trident apoia a sua liberdade. #CorNdoTemGénero

EMBALACEM
PARA
MENINOS

APOIA A SUA LIBERDADE.

(Facebook, 3/1/2019)

A pdgina de Trident tem em média 1.090 curtidas, 55 comentarios e 26
compartilhamentos. Seu meme “Menino veste azul e menina veste rosa” alcangou 162.049
curtidas, 42.694 comentarios e 66.075 compartilhamentos, sendo considerado bem-sucedido.
Nos primeiros dias de 2019, gerou grande polémica o video em que a recém-empossada
ministra da Mulher, Familia e Direitos Humanos, Damares Alves, auma nova era no pais, na

Ill

qgual “menino veste azul e menina veste rosa”.

9 A parédia do vendedor estd mais diretamente ligada a outra, em forma de funk, criada por MC MM em 2018.

COMUNICOLOGIA | v. 13, n.2 — Jul./Dez. /2020 | ISSN 1981-2132 12



comunicologia

Revista de Comunicagdo da Universidade Catolica de Brasilia

Figura 4 — Meme “Treix Reaix”, do McDonald’s

McDonald's b
2 de fevereiro - Q
Gente, da pra imaginar que esse cupom com duas casquinhas ta chegando
por s6 R$3,00? Isso mesmo, TRES REAIS. Leu direito? 3 REAIS! Viu

quanto? TREIX REAIXI =89!
Vocé ndo vai acreditar. € reais! £ @ @ bit ly/2Casquinhas3Reais

(Facebook, 2/2/2019)

A pagina do McDonald’s tem em média 3.308 curtidas, 901 comentarios e 148
compartilhamentos. O meme “Treix reaix” alcancou 3.275 curtidas, 2.214 comentarios e 567
compartilhamentos, sendo considerado malsucedido em curtidas, mas bem-sucedido em
comentarios e compartilhamentos. O meme apareceu apds um programa E de Casa, da Rede
Globo, em que a apresentadora Ana Furtado se surpreende quando uma artesa conta que
confeccionar uma de suas carteiras custa trés reais. “Trés reais?”, questiona a apresentadora,
ao que a artesa confirma, “Trés reais”, e a cena se repete mais algumas vezes de maneira
involuntariamente coOmica.

A pagina da BIC tem em média 44 curtidas, 7 comentarios e 6 compartilhamentos. O
meme “Caneta azul” alcangou 584 curtidas, 101 comentdrios e 108 compartilhamentos, sendo
considerado bem-sucedido. Publicado em 18 de outubro de 2019 no YouTube, o video em que
o vigilante maranhense Manoel Gomes canta sua musica “Caneta azul” viralizou e tem, até o
momento, mais de 20 milhdes de visualizacdes. O refrdo repete os versos “Caneta azul, azul

caneta / Caneta azul, td marcada com minha letra”.
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Figura 5 — Meme “Caneta Azul”, da BIC

BIC Brasil
28 de outubro - Q

Né&o basta estar s6 na mdo, a caneta azul agora virou hit e ta na cabeca. @
#BIC #BICBrasil #CanetaAzul #AzulCaneta

 (ANETA AZUWUL
I AzUuL, (ANETA

PENSoV (ANETA,
PENSoV BI(°

(Facebook, 28/10/2019)

A Tabela 1 exibe o engajamento dos cinco memes por meio de nimeros-indice a partir

da média (base = 100).

Tabela 1 — Engajamento com os Memes (Amostra 1)

Curtidas Comentarios Compartilhamentos
Meédia 100 100 100
Nubank 581 456 1.817
Halls 257 3.009 2.424
Trident 14.860 77.924 256.733
McDonald'’s 99 246 383
BIC 1.321 1.371 1.918

Fonte: Elaborado pelos autores.

6 AMOSTRA 2: VERSOES DE UM MEME

Ao analisar versdes de um mesmo meme, pretende-se neutralizar o efeito que a

variacdo da popularidade de memes distintos possa ter sobre o engajamento.
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Figura 6 — Imagem Original do Meme “E Verdade esse Bilete”

; e MO
xul A PDDROGUE. PONE
ASSIwapes TIA.  PAULIVAA
£VERDADE BSSE RILETE

(OLIVEIRA, 2018)

Em agosto de 2018, um menino de seis anos forjou um recado enderecados aos pais,
passando-se pela professora na tentativa de ficar em casa e ndo ir a escola; completava a
mensagem o P.S. “E verdade esse bilete”. A m3e tirou uma foto do bilhete, publicou em um
grupo de WhatsApp e a imagem viralizou, tornando-se um meme a medida que deu origem a

diversas versoes.

Figura 7 — “Bilete” da M&M’s Brasil

MEM'S Brasil © ob Curtir Pégina  ***
28 de agosto de 2018 - Q

Recebemos uma informacdo importantissima, de fonte supersegura e em
primeira ma3o! E isto, ndo teremos mais sénes e filmes até o fim ¢o ano
1550 $IQNINCa MURO MAIS teMPO Pra voos Sair de €asa e Ncar longe dos
pacotes de MAM'S® que estdo no seu armano. DIGO, para sair de casa e
Curtir 3 natureza, o seu bairmo, 0 Seus amigos

SENHORES @RESPONGAED.
R0 #a/ERe Lanoa0ENTO OF ERES
E rES oTE 0 pipl DO Mo,

a5ne00e vERELHO E moeRELO,

E /RDADE ESTE MHETE

(Facebook, 28/8/2018)

A pagina M&M’s Brasil tem em média 708 curtidas, 85 comentarios e 93
compartilhamentos. O meme foi considerado malsucedido, tendo alcancado 221 curtidas, 24
comentarios e 19 compartilhamentos, quantidades inferiores a média. As publicacdes da
pagina em geral relacionam o consumo de M&M'’s a outras marcas e produtos de
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entretenimento, como filmes e séries. Os conteldos mais bem-sucedidas, outliers de
engajamento, sdo justamente parcerias com a pdagina da série Game of Thones e com a pagina

da Netflix.

Figura 8 — “Bilete” da Pastilhas Valda

Pastilhas Valda @ il Curtir Pagina  ***
29 de agosto de 2018 - Q

Pessoal, recebemos esse bilhete, mas esclarecemos que ele néo é
verdadeiro! #FakeNews

e

— [ I
e \ vaDh
| SENHORES \

L Pais

AMAnhd OS A -
Trazer VALDA CLASsIC prg AULA

PARA ay

UMA ATDvidade EM SALA. -

" ASSINADO: TIA VALDINHA
E verdaDE Esse BILETE

VALDN

(Facebook, 29/8/2018)

J& a pagina Pastilhas Valda tem em média 28 curtidas, 3 comentarios e 4
compartilhamentos. O meme teve 331 curtidas, bem acima da média, mas 4 comentdrios e 6
compartilhamentos, numeros bastante préximos as médias; ainda assim, pode ser
considerado bem-sucedido. Nao se observou nos outliers de curtidas — incluindo o meme -
qgualquer caracteristica comum: com exce¢do do meme, sdo todas publicacbes de imagens

sobre produtos.
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Figura 9 — “Bilete” da Casas Bahia

Casas Bahia
o 29 de agosto de 2018 - Q

E verdade! Somente para esses itens: hitp://bit ly/2POIptV.
Valido até 30/08

X : acY v nESCOVE
AMAHA vl TER 250 PE DESCOVTN
SITE DA ( ASAS HAM ‘

1

EM GAMES WAC

PORAUE Q DIA DAS CRIANGAS

e MUDOV.
ASC: T 1O BAHIAN) VIHC
€ VERDADE ESSE CUPOM BWWETEAD

(Facebook, 29/8/2018)

A pagina da Casas Bahia tem em média 631 curtidas, 258 comentdrios e 29
compartilhamentos. O meme teve um resultado acima da média, com 1.641 curtidas, 588
comentarios e 247 compartilhamentos, sendo considerado bem-sucedido. As publicacdes
com maiores quantidades de interacdo, porém, devem-se ao anuncio da apresentadora Maisa

como garota-propaganda e as primeiras pecgas associando sua imagem a marca.

Figura 10 — “Bilete” do Cemitério Jardim da Ressurei¢do

4 _ Cemitério Jardim da Ressurreigao
&% 30 de agosto de 2018 - @

Boa noticia pra vocés, ma noticia pra mim. ;( #cemi

N

N LN(GVE

VAL MoRRER.

3% Jardim da
@ Ressurreich
/ CEMITERIO PARQ

(Facebook, 30/8/2018)
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A pagina do Cemitério Jardim da Ressureigdo (Cemi) tem em média 584 curtidas, 140

comentarios e 69 compartilhamentos. O meme foi bem-sucedido ao alcangar 3.049 curtidas,

399 comentadrios e 305 compartilhamentos. O outlier de engajamento, no caso da pagina, é

uma publicacdo relacionada com o filme Meninas Malvadas.

Figura 11 — “Bilete” da Petlove

Petlove @ il Curtir Pagina | ***
30 de agosto de 2018 - Q

Pode até ndo ser o dia mundial do petisco, mas quem se importa?! Petisco
liberado pra todo mundo e com 15% de desconto com o cupom BILETE15
\\o/ #bilete

4

Senhores paes
j i i tdo

Hoje os petiscos € ossmhos est

libjerados porque € o dia mundial

do petisco!

fss: Veterindria
15%0FF em 0ssinhos ¢ Petiscos
para ciies ¢ gatos

p 3

(Facebook, 30/8/2018)

A pagina Petlove tem em média 60 curtidas, 23 comentdrios e 8 compartilhamentos.

O meme obteve 118 curtidas, 20 comentarios e 12 compartilhamentos, sendo bem-sucedido

em curtidas e compartilhamentos, mas ndo em comentdrios —os melhores resultados, no caso

da pdgina, estdao diretamente relacionados com promogoes.

A Tabela 2 exibe o engajamento dos memes por meio de numeros-indice a partir da

média (base = 100).

Tabela 2 — Engajamento com os Memes (Amostra 2)

Curtidas Comentarios Compartilhamentos
Média 100 100 100
M&M'’s Brasil 31 28 20
Pastilhas Valda 1.175 149 161
Casas Bahia 260 228 850
Cemitério Jardim da Ressurei¢do 522 285 445
Petlove 198 86 159

Fonte: Elaborado pelos autores.
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7 DISCUSSAO E CONSIDERACOES FINAIS

No geral, o engajamento com os memes das marcas foi superior as médias de suas
publicacdes. Ndo foi possivel, porém, identificar algum atributo que tenha objetivamente
estimulado maiores engajamentos. Embora inconclusivos em muitos sentidos, os resultados
permitem observag¢des pontuais sobre as quais refletir e que podem indicar dire¢Ges para
pesquisas futuras.

Por exemplo, é razoavel atribuir o desempenho extraordinario da publicagao de
Trident, um outlier na amostra, ao seu contexto politico. O resultado reforca o efeito do
“interesse emprestado”, que depende de condi¢des favoraveis para ocorrer. Marcas podem
ter resultados muito diferentes a partir de um mesmo meme, como a M&M'’s e sua versao
malsucedida do “bilete”. Mas o que fez com que o meme da Petlove tivesse menos
comentarios, ou que o do McDonald’s tivesse menos curtidas? Talvez o apelo mais genérico
de M&M’s, sem referéncia direta ao produto, ou o fato de tanto McDonald’s como Petlove
usarem o meme como pretexto para promogdes.

Em termos de conteudo, os memes das duas amostras tém mensagens especificas,
gue em alguma medida adaptam, alteram ou articulam-se com o modelo em que se baseiam,
com diferentes objetivos: 4 deles promovem alguma oferta (Nubank, Halls, BIC, Pastilhas)
Valda, 3 anunciam promoc¢Ges (McDonald’s, Casas Bahia e Petlove); 2 buscam apenas
engajamento (M&M'’s e Cemitério Jardim da Ressurreicdo) e 1 é voltado sobretudo para a
marca (Trident). O humor ludico esta presente em 6 publicacdes; o de incongruéncia e o de
superioridade, cada um em 3. O contexto inclui, necessariamente, o meme original, além de
referentes relacionados com a marca (produto e/ou servico, valores, clientes, promogao).
Uma vez que a Amostra 2 parte de um mesmo meme, ela é tratada como um unico elemento
ao se analisar a forma das publicacdes. Os memes distribuiram-se igualmente em termos de
linguagem principal: 2 sdo textos (Nubank e BIC), 2 videos (Halls e McDonald’s) e 2 imagens
(Trident e Amostra 2). Foram observados, como formatos nativos, 2 snowclones (Nubank e
Amostra 2), 2 fails (McDonald’s e BIC), 1 parddia (Halls) e 1 meme de diferenca e comparacao
(Trident). A respeito da atitude, a estrutura participativa de todos os memes (n=10) pressup&e
0 engajamento com a publicacdo, ora dirigindo-se a determinado publico-alvo, ora sem um

apelo mais especifico; os casos de promocdo (McDonald’s, Casas Bahia e Petlove) pretendem
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ainda que a participagdo continue fora do Facebook, convertendo-se em vendas. A variagao
de tom em relacdo ao original depende do objetivo da publicacdo — um tom mais persuasivo
no caso das promocgdes, por exemplo. Por fim, todos os memes apresentam ao menos duas
funcdes comunicativas: todos (10) sdo referenciais, 6 sdo metalinguisticos, 4 expressivos e 3
conativos; as funcdes fatica e poética ndo foram observadas — e é possivel que ndo se
observem em um conteudo que, afinal, ndo requer resposta nem pretende ser uma criagdo
original com valor estético.

Antes do conteudo, porém, parece fundamental compreender melhor as métricas da
plataforma — sejam curtidas, comentarios e compartilhamentos, no caso especifico do
Facebook, sejam outras acdes em outras redes sociais — e a relacdo entre elas e seu efeito
sobre a viralidade. O tamanho reduzido das amostras estudadas e a sua selecao por
conveniéncia sdo a principal limitacdo deste trabalho. H3, além disso, varidveis que ndo foram
consideradas, como os segmentos de mercado de cada empresa, seus distintos publicos, se
houve impulsionamento das publicacdes, além do timing, isto é, publicar o meme no
momento exato, tendo em mente que ele tem um ciclo de vida préprio. Aplicar o modelo para
analisar amostras maiores também seria um caminho interessante para pesquisas futuras,
bem como desenvolver um livro de cddigos especifico, capaz de categorizar as publicacdes
para uma analise mais precisa, sobretudo em termos de estrutura participativa e variagao de
tom. Seria possivel, por exemplo, correlacionar o conteddo com o engajamento obtido pelas
publicagdes em uma analise quantitativa. O aprimoramento do modelo de analise também se
beneficiaria de uma comparag¢do com outros modelos, como o de Spitzberg (2014).

E provavel que os memes sejam cada vez mais usados nas estratégias de comunicag3o,
buscando estimular o engajamento do consumidor com a marca e outros objetivos de
marketing. A relativa novidade do tema, sobre o qual ainda ndo existem teorias consolidadas,
é tanto um desafio quanto uma oportunidade para as pesquisas que se dedicam a estuda-lo.
Nesse sentido, esta pesquisa — preliminar, exploratdria, para a familiarizagao com o tema e
com os conceitos pertinentes — contribui ao propor um modelo de andlise que integra
conceitos de diferentes pesquisas e aplica-lo a uma pequena amostra de memes publicados

por marcas em suas pdaginas no Facebook.
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Memes in Marketing Communication:
Consumer Engagement with Brands on Facebook

ABSTRACT

Interaction between brands and customers on social media is no longer a new phenomenon,
however, as the business environment is rapidly changing there are challenges for both
practice and research. The meme appears in this scenario as an additional resource for
companies' online communication strategy. This paper studies how brands are using memes
on Facebook, looking at the different engagement metrics and proposing a specific analysis
model for post content, form, and stance characteristics.

Keywords: Marketing communication. Internet memes. Consumer engagement. Facebook.

El Meme en la Comunicaciéon de Marketing:
Engagement del Consumidor con las Marcas en Facebook

RESUMEN

La interaccion entre consumidores y marcas en las redes sociales ya no es una novedad,
aunque el contexto de rdpido cambio plantea desafios tanto para la practica profesional como
para la investigacion académica. El meme aparece en este escenario como un recurso
adicional para la estrategia de comunicacion en linea de las empresas. Este articulo estudia el
uso de memes por las marcas en Facebook, mirando a las diferencias de engagement a través
de la cantidad de interacciones obtenidas y proponiendo un modelo de andlisis especifico para
sus caracteristicas de contenido, forma y actitud.

Palabras clave: Comunicacion de marketing. Memes de internet. Engagement del
consumidor. Facebook.
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