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RESUMO

Este projeto de Iniciacdo Cientifica busca discutir as estratégias criativas da publicidade
contemporanea e o uso dos memes como elemento persuasivo. Para tanto, realizamos uma
revisdo bibliografica sobre os caminhos criativos utilizados para o desenvolvimento de
conceitos e de campanhas, como bricolagem e ready-made. E, ainda, o conceito de meme a
partir da biologia evolutiva para 0o campo da comunicacdo, ligado ao universo das
plataformas digitais. Para investigar a influéncia e a eficacia dos memes publicitarios no
interior das criagBes publicitarias, realizamos uma pesquisa exploratoria nas redes sociais,
por meio de um guestionario com perguntas abertas e fechadas em que também verificamos
a aceitacdo deste formato de publicidade que, embora efémero, tem se mostrado eficiente.
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ABSTRACT

This Scientific Initiation project seeks to discuss creative advertising strategies
contemporary and the use of memes as a persuasive element. We performed a literature
review about the creative ways used for the development of concepts and campaigns such
as bricolage and ready-made. And yet, the concept of meme from evolutionary biology to
the area of communication, linked to the universe of digital platforms. To investigate the
influence and effectiveness of advertising memes on inside the advertising creations, we
conducted an exploratory research on social networks, through a questionnaire with open
and closed questions in which also we note the acceptance of this advertising format which,
although ephemeral, has been shown efficient.
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INTRODUCAO

Este projeto de Iniciacdo Cientifica visa discutir os processos criativos da
publicidade contemporanea, utilizados pelas duplas de criacdo (redator/a e diretor/a de arte)
quando recebem um briefing!. Para tanto, revisamos algumas caracteristicas da bricolagem
e do ready-made como procedimentos utilizados por essas duplas para desenvolver
conceitos e atingir o publico alvo, uma vez que a publicidade visa seduzir, ao utilizar
variados discursos ja conhecidos pelo target. Sabemos que ndo basta que os profissionais de
criacdo sejam capazes de gerar ideias inusitadas, “é preciso produzir ideias em larga escala,
de maneira veloz, além de evitar proposigdes coincidentes” (CARRASCOZA, 2005, p. 62).

Visitadas essas caracteristicas, partimos para a investigacdo sobre a influéncia e a
eficacia dos memes no interior desses processos. Os memes dominam 0 nosso cotidiano,
estdo por toda parte, nos acostumamos a usa-los para traduzir as nossas reivindicacdes e
expressar os afetos do nosso tempo. Uma simples observacao da realidade nos possibilita
perceber que, enquanto um tipo de linguagem desenvolvida no interior das plataformas
digitais, é possivel que os memes possam nos ajudar a compreender o0 mundo em que
vivemos.

Ao reconhecer que a publicidade langa mao, constantemente, de variados recursos
criativos e discursivos para dar forma as ideias, guiando-se por um universo de referéncias
culturais, por que ndo considerar 0s memes em sua estrutura discursiva, enquanto um tipo
de manifestacdo cultural relevante, tornando-o um ponto de partida para a criacdo? Também
consideramos 0s memes como gatilhos, pois despertam o interesse instantaneo e, por
pertencer ao cotidiano das redes, séo altamente relacionaveis com outros assuntos e de facil
absorcéo.

Para examinar esse tipo de estratégia, que nomeamos publicidade memética,
abordamos 0s memes em sua conceituacao classica, derivada da biologia evolutiva. Em
seguida, exploramos algumas defini¢cGes mais ligadas ao universo da comunicacéo, tal como
um dialogo entre as empresas e 0s consumidores.

Sabemos que quanto mais os criativos acumulam informagdes de mundos
simbdlicos diversos (CARRASCOZA, 2008, p. 23), mais persuasivos podem se tornar, nesse

sentido, a pesquisa sobre a influéncia dos memes na produgéo publicitaria contemporanea é

1 O briefing objetiva trazer dados a fim de facilitar o desenvolvimento de um projeto, apontando os problemas e
identificando as oportunidades.



importante na medida em que busca mapear a potencialidade dessas estratégias diante dos
desafios atuais, tais como a velocidade e a profusdo das informagdes.

Para atender a esse objetivo, realizamos uma pesquisa exploratoria, com perguntas
abertas e fechadas, para verificar a eficiéncia ou precariedade das estratégias criativas
envolvendo a publicidade memética que, mesmo em suas caracteristicas sintéticas e

efémeras, tem se revelado eficientes.

O fazer publicitario

O processo de criacdo na publicidade envolve um espirito bricoleur, mais
precisamente quando as duplas de criagéo, redator/a e diretor/a de arte, ao receber um job,
realizam o brainstorm, praticacomum no mundo publicitéario para lancar as ideias livremente
para depois aperfeicoa-las e encaixa-las nos moldes daquilo que foi solicitado.

A bricolagem, em seu sentido antropoldgico, envolve a unido de varios elementos
para a formacdo de novos padrBes culturais. Claude Lévi-Strauss, em O Pensamento
Selvagem (1962), usa o termo bricolage para designar uma acdo espontanea, estendendo o
termo para incluir padrbes caracteristicos do pensamento mitoldgico.

Na visdo do autor, o pensamento mitoldgico é concebido pela imaginacao dos seres
humanos baseado em suas experiéncias particulares a partir de elementos preexistentes
(LEVI-STRAUSS, 1962, p. 32). Assim, a mitologia descreve a realidade do mundo por meio
de narrativas resultantes de bricolagem.

Ao referir-se a publicidade, Rocha (1995, p. 53) escreve que o ponto de partida de
um profissional da criagdo ¢ “agregar todos os fragmentos de saber disponiveis e reuni-los
na elaboracdo de um instrumental”. Assim o autor relaciona publicidade e bricolagem, ja
que o objetivo dos criativos € compor ideias, valendo-se dos mais diversos discursos que
possam servir de persuasdo, cortando, associando e editando as informagdes do repertdrio
cultural para poder atingir o puablico alvo (CARRASCOZA, 2008).

Carrascoza cita Washington Olivetto ao lembrar que “o criativo ¢ um adequador de
linguagem”(2008, p.18), portanto, esse profissional precisa manter um vasto background
cultural e se empenhar em amplid-lo, buscando no proprio estoque de signos de sua
comunidade a matéria-prima para chegar a solucdo mais adequada ao problema do
anunciante. A rotina dos criativos exige, por isso, um constante aperfeicoamento no processo

de combinar os variados discursos por meio do jogo intertextual (idem, 2008, p. 23).



Popular ou erudito, o material cultural coletado pelas duplas de criagdo é usado como
ponto de partida para a elaboracdo das pecas publicitarias e pode aparecer sob a forma de
citacOes diretas ou indiretas. Isso nos leva ao conceito de dialogismo de Bakhtin, como
escreve Carrascoza (2008, p. 24): “um texto sempre dialoga com outros, sendo esse 0
principio constitutivo da linguagem [...] todos os textos possuem elementos originados em
outros textos, revelando nesse entrelacar a posicao ideoldgica do enunciador”.

Podemos entender que os criativos recebem um instrumental dado de fora pelos
saberes ja construidos na nossa sociedade (ibidem). Tudo pode ser aproveitado para criar
um anuncio ou post, desde um fragmento de teoria, uma passagem extraida de um romance,
a estética de uma escola de pintura, até mesmo uma experiéncia particular colhida ao acaso.
O que importa é juntar os fragmentos e construir um sentido que possa ser assimilado pelo

publico-alvo.

O ready-made na criacdo publicitaria

Além da bricolagem, um dos elementos criativos estudados por Carrascoza € o
chamado ready-made (ja-pronto), conceito desenvolvido por Marcel Duchamp no contexto
das artes pléasticas e assimilado pela publicidade.

[...] o ready-made destaca o objeto do contexto que lhe é habitual, e no qual
atende a uma funcdo pratica: desambienta-o, desvia-0. Retirando-0 de um
contexto em que, por serem todas as coisas utilitarias, nada pode ser estético.
Assim, 0 que determina o valor estético ja ndo é um procedimento técnico, um

trabalho, mas um puro ato mental, uma atitude de diferente em relacéo a
realidade (ARGAN, 1970, p. 358).

Essa interferéncia, que “Duchamp chama de assistir”, € similar a agdo das duplas das
agéncias ao criar pecas e deslocar textos visuais e verbais conhecidos do target para a
moldura da pega publicitaria (CARRASCOZA, 2008, p. 79). O ready-made costuma ser
mais evidente no campo sonoro da publicidade, segundo o autor, em comerciais com fundo
musical baseado em sucessos — sem alteragcdo de melodia ou letra —, que cabem na proposta
criativa e acionam a memoria afetiva do publico.

Essa préatica também corresponde a acao dos criativos quando estes deslocam frases
e imagens j& conhecidas do publico para a criacdo das pe¢as de uma campanha, incorporando

um processo de associacdo de enunciados fundadores (MAINGUENEAU,1989, p. 100), os



quais ndo sdo passiveis de resumo ou alteracdo, constituindo a propria palavra, captadas em
sua fonte.

Tais processos citados ndo esgotam o estoque criativo dos profissionais,
constituindo-se apenas como o0s exemplos mais comuns no processo de criacdo, a partir da

qual poderemos compreender a expansao dos memes como solucdo criativa.

Os memes da internet

O que seria um meme? Richard Dawkins o define como uma unidade minima de
informacédo, que se multiplica no cérebro (2007, p. 147), atua como uma unidade de
evolucdo cultural potencialmente propagdvel e pode ser simplesmente aprendido e
transmitido de maneira autdbnoma. Possui a capacidade de replicar determinados

comportamentos e sdo, para a memoria, o analogo do gene para a genética:

Da mesma forma como os genes se propagam no "“fundo” pulando de corpo para
corpo através dos espermatozoides ou dos évulos, da mesma maneira 0s memes
propagam-se no "fundo" de memes pulando de cérebro para cérebro por meio de
um processo que pode ser chamado, no sentido amplo, de imitagdo (DAWKINS,
2007, p. 148).

Embora esta seja uma definicdo geral, ndo ligada ao campo da comunicacdo, alguns
pesquisadores buscam definir um meme de Internet?, como Kaminska (2011, p. 61), para
quem o meme da internet € um simbolo coloquial transformado e transmitido em rede. Ou
Davidson (2012, p. 122), para guem o meme funciona como uma peca cultural, tipicamente
humoristica, que ganha influéncia por meio da transmissdo on-line. Ja para Knobel e
Lankshear (2006, p. 202), os memes de internet caracterizam-se por sua rapida absorcéo e
disseminacéo de ideias particulares apresentadas como um texto escrito ou imagem.

Os memes de internet podem ser considerados uma forma de comunicagdo na era
digital, justamente por suas caracteristicas - facil assimilacdo, transmissdo rapida,
propagacdo — tém recebido consideravel atencdo por parte dos criativos das agéncias de
publicidade. Para Bury (2016, p. 34), “os memes tornaram-se um didlogo entre as empresas
e os consumidores”, uma vez que essas reconheceram a importancia desse formato em suas

estratégias para gerar interesse e chamar a aten¢do dos consumidores.

2 Dawkins utiliza outros exemplos de memes como “linguas, sons, capacidades, valores estéticos, etc.” (DAWKINS,
2007, p.148).



O meme Oreo (figura 1) criado pela agéncia LOV, traz a tona duas concepcdes
principais de meme (DAWKINS, 2007; DAVIDSON 2012): a primeira, mais genérica,
segundo a qual o meme é uma unidade minima de informacéo que se multiplica no cérebro,
como ocorreu com a discussdo disseminada na rede sobre a denominagdo correta do
alimento. A segunda, estritamente ligada ao universo digital, como peca cultural,
tipicamente humoristica e de facil assimilacdo, que transformou essa discussao em um post
compartilhado nas redes sociais.

A discussd@o que ja ocorria no cotidiano (biscoito ou bolacha?) foi promovida pela
youtuber Jout Jout com o Funk do biscoito, cuja resposta foi o Funk da Oreo, levando a

discussao para o universo digital.

()11, A GENTE NAO COMPLICA.

Figura 1 - Post dos biscoitos Oreo.
Fonte: Facebook Oreo e Grandes Nomes da Propaganda®

Em outra estratégia, para a marca KitKat, os criativos utilizaram um dos memes mais
iconicos da era digital, conhecido como Troll Face (figura 2), em um clip musical (figura 3)
no qual as personagens tém rostos cobertos por mascaras, entre elas uma do Troll Face. A
acdo se vale de outras propostas a partir do clip tendo como tema a hashtag #MEUBREAK,
decorrente do slogan “Have a break, have a Kit Kat”*

O Troll Face possui diversas definigdes, geralmente fazem referéncia a alguém
“sacana” que gosta de causar confusdo. Essa estratégia visa usar a linguagem que o publico

da marca esta habituado, uma vez que séo usuarios de redes sociais.

3 “Pode chamar de biscoito, pode chamar de bolacha. Sendo um pacote de Oreo, tudo se encaixa.” Disponivel em:
<https://iwww.facebook.com/watch/?v=10153773350999653> € < https://youtu.be/_ucZ7ncfX5M>. Disponivel em:
<https://grandesnomesda propaganda.com.br/anunciantes/qual-e-o-certo-biscoito-ou-bolacha-oreo-responde/>
Acesso em 2 set. 2019.

4 "8 marcas que acertaram na hora de usar memes como propaganda ....". Disponivel em <https:/bit.ly/2jXhAZD>.
Acesso em 3 set. 2019.
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Figura 2 — Troll Face Figura 3 - Kit Kat - Festa dos Memes
Fonte: Exame Abril® Fonte: KitKat.br®

E importante lembrar que o Troll Face é um meme genuinamente digital e a criacio
envolvendo o meme fez o caminho inverso e conseguiu transpor a esfera digital,
transformando-o em pecas de vestuario, canecas, materiais escolares e varios tipos de
produtos. No video citado, por exemplo, transformou-se em uma personagem, reconhecivel
por meio de uma mascara, ao lado de outros memes igualmente conhecidos.

Ao analisar essas estratégias criativas, nos questionamos se 0s memes funcionam
como um novo tipo de comunicagdo ao produzir efeitos diversos na interpretacdo do publico
alvo. Ou mesmo, um contemporaneo do ready-made, ao transportar ideias e sacadas da

esfera digital para multiplas plataformas.

Memes como estratégia criativa

Partimos da concepcdo de que os memes sdo gatilhos, pois acabam despertando o
interesse imediato (estdo inseridos no cotidiano das redes), sdo altamente relacionaveis com
outros assuntos e de facil digestdo. Segundo Berger (2014, p. 21), gatilhos sdo estimulos
gue incitam as pessoas a pensar em coisas relacionadas e sao, frequentemente, acionados
pelo ambiente.

Além disso, os memes apresentam-se como formas sintéticas na transmissao de
informacdo, expressao tipica do contemporaneo, assim como as figurinhas, gifs e emojis
compartilhados nos aplicativos de mensagem. Funcionam como contelidos capazes de ecoar

na sociedade e, da mesma maneira que as hashtags, ao ressurgir, nos ajudam a lembrar do

5 Disponivel em: <https://exame.abril.com.br/marketing/8-marcas-acertaram-usar-memes-propagandas/>
Acesso em 2 set. 2019.

6°Para aqueles que perdem a cabega na hora do break, esse clipe € para vocés.” Compartilhe o seu break com a
hashtag #MEUBREAK. Download da trilha: http://goo.gl/sCmQC6 // Aprenda a fazer uma antena de latinhas:
http://goo.gl/\V6wJUP/ Confira a trilha no Video clipe:http://goo.gl/HOFsX9 / Curta um break com a Bruna:
http://goo.gl/pb1Swn/ A orquestra de um MisteryGuitarMan so: http://goo.gl/rokgWO. Acesso em 4 set. 2019.



https://www.youtube.com/results?search_query=%23MEUBREAK
https://www.youtube.com/redirect?v=h7i6AuLv9m8&event=video_description&q=http%3A%2F%2Fgoo.gl%2FsCmQC6&redir_token=58H_xDt6OAC2twKPcMM7f8ipIQl8MTU2NzYxMjI0MEAxNTY3NTI1ODQw
http://goo.gl/V6wJUP/
http://goo.gl/HOFsX9
http://goo.gl/pb1Swn/
http://goo.gl/rokgWO

gue aconteceu em tempos passados. Valem-se, também, do coletivo para agrupar contextos
e referéncias. O contexto contemporaneo, de comunicacgdes ageis e efémeras, potencializa
ainda mais o sucesso dos memes.

Portanto, a nossa hipotese é a de que as agéncias de publicidade insistem na férmula
memética por sua funcionalidade. E que as marcas se beneficiam, ganham fidelidade com
diversos publicos, ou seja, nada tem a ver com a falta de criatividade das agéncias de
publicidade.

A pesquisa e 0s resultados

Considerando o acesso cada vez maior a internet, as pesquisas em ambientes virtuais
apresentam-se como uma tendéncia para a coleta de dados e, atualmente, os investigadores
desenvolvem questionarios virtuais como um método alternativo para a aquisicdo de
respostas em pesquisas cientificas:

O ambiente virtual proporciona, de forma flexivel e dindmica, a formacéo
de redes de pessoas que compartilham ideias e experiéncias em comum. A

utilizacdo de ferramentas virtuais também possibilita a dispersdo das
informacdes e divulgacdo de pesquisas (FALEIROS, 2015, p. 2).

Para avaliar as impressdes dos usuarios a partir do contato com a publicidade criada
por meio dos memes, aplicamos um questionario durante 50 dias (18/06 até 06/06),
composto por perguntas fechadas e abertas (anexo 1), obtendo um total de 108 respostas.

Num primeiro momento, avaliamos a idade, o género e o grau de escolaridade dos
respondentes, para verificar a diversidade da amostra. A faixa etaria dos respondentes se
mostrou bastante variavel, de 17 aos 68 anos, sendo 43,5 % do género feminino e 56,4%,
masculino. Quanto ao grau de escolaridade, 9,3% cursam/concluiram o Ensino Médio,
73,1% cursam/concluiram o Ensino Superior e 10,2% cursam/concluiram a pos-graduacéo.

Na sequéncia, introduzimos a pergunta sobre o consumo de publicidade. Em caso
afirmativo, questionamos em quais meios ocorria 0 contato com a publicidade, uma vez que
cada tipo de formato pode provocar reagdes diferentes.

As questdes relativas aos memes foram inseridas gradativamente, para avaliar a
proximidade com o tema (grafico 1) e a pesquisa revelou um consideravel conhecimento

desse formato (73,1%), sendo que 26,9% dos respondentes costumam cria-los.



Esse resultado aponta a fertilidade do tema, ja que os memes fazem parte do nosso
dia a dia e, como escrevemos, 0 meme da internet é parte da cultura contemporénea,
funciona como um tipo de linguagem estruturada no interior das redes’, sendo um substituto

de expressdes verbais mais complexas, justamente pelo poder de sintese das mensagens.

Gréfico 1 - Vocé sabe o que é um meme?

® Sim
@ Sim, inclusive, costumo fazer memes
Nae (Obrigado por participar)

Fonte: Criado pelo pesquisador

A estratégia a partir dos memes, considerando sua dinamica intertextual, demonstra
ser amplamente assimilada pelo publico (grafico 2). A maioria dos respondentes (79,6%),
considera criativa a publicidade que utiliza memes, apenas 5% responderam que néo e, 3,7%
ndo pensam sobre isso. Por outro lado, alguns respondentes apontam que a criatividade
depende do modo como os criativos das agéncias de publicidade utilizam os memes para

elaborar as campanhas.

Gréfico 2 - Vocé considera criativa a publicidade que utiliza memes?

@ Sim
® Nao
) Nunca pensei sobre isso
@ Depende do jeito que utiliza.
@ Depende
@ Depende da forma de uso
@ Eu ndo diria que utilizar memes em...
@ Depende de como 0 meme é utiliza...

1172V

Fonte: Criado pelo pesquisador
Ao investigar a sensacdo/sentimento que cada tipo de formato provoca e relaciona-

lo ao percurso criativo das duplas de criagcdo em suas campanhas (materiais ja prontos), foi

introduzida uma questdo de multipla escolha e alguns dos varios efeitos possiveis. Embora

7 Apds o término da pesquisa, tivemos acesso uma matéria que discute o tema, com dados similares aos encontrado.
UOL TAB. Vim pelo meme e era textdo Na era das midias sociais, eles séo a poesia e a prosa do nosso excesso
de informacé&o e pressa. Disponivel em <https://tab.uol.com.br/edicao/meme-e-textao> Acesso em 3 set. 2019.



a maioria dos respondentes avalie positivamente a publicidade memética (grafico 3),
referindo-se a sensagdes como diversdao (86,1%), alegria (38%), animacgédo (49,1%) e
interesse (50%), alguns sentem irritacdo (9,3%), tédio (6,5%), tristeza (2,8%), desinteresse
(8,3%) e indiferenca (12%). Resultados que sinalizam a validade de pesquisas com esse
tema, para mapear as motivacdes decorrentes desses sentimentos/sensacdes, que, pela

brevidade das discussdes, ndo cabem em um projeto de iniciacdo cientifica.

Grafico 3 - Quais efeitos a publicidade com memes costuma provocar em vocé?

Diversdo
Irritagao
Alegria

93 (86,1%)

10 (9,3%)
41 (38%)
Tristeza 3(2,8%)
Animacao

Tédio

Interesse

53 (49,1%)

54 (50%)

Desinteresse 9 (8,3%)
Surpresa

Indiferenca

37 (34,3%)
13 (12%)
0 20 40 60 80 100

Fonte: Criado pelo pesquisador

Nesse breve estudo, foi possivel verificar alguns dos comportamentos possiveis por
causa da publicidade memética (grafico 4), e as respostas indicam ser esse um dos caminhos
possiveis para apresentar uma marca, manté-la na lembranca de consumidores/as, se tornar

motivo de conversas e de compartilhamento.

Gréfico 4 - Em relacdo aos produtos ou servi¢os anunciados, a publicidade com memes faz com que vocé...

Opte por conhecer a marca

Deixe de consumir a marca

Faga da marca a primeira escolha
Desconsidere a marca como escolha
Lembre mais da marca

Se desinteresse pela marca
Comente da marca com as pessoas
Preste mais atengdo a marca
Compartilhe a publicidade da marca
Nao faca nada

|49 (45,4%)
4(3,7%)
3(2,8%)
4(3,7%)
75 (69,4%)

6(5,6%)
. 72 (66,7%)

45 (41,7%)
51 (47,2%)
10 (9,3%)

Fonte: Criado pelo pesquisador
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Ao observar que a maioria (47,7%) compartilha a publicidade da marca, notamos um
aspecto do meme definido por Davidson (2012, p. 11), o de ser capaz de gerar influéncia por
meio da transmissdo on-line. Em outras palavras, a publicidade memética, quando criada a
partir de pesquisas sobre comportamentos do publico-alvo, pode ser capaz de ganhar a
adesdo de muitas pessoas, gerando midia espontanea.

O contrario também pode ocorrer, dependendo da estratégia utilizada. Alguns
consumidores podem até deixar de consumir a marca, como também aponta a pesquisa. Por
ser um formato ainda em expansao, é possivel que algumas agéncias e marcas ainda estejam
testando o potencial da publicidade memética, ao criar estratégias que busquem a aceitacao
mas, em alguns casos, podem demonstrar inabilidade ou desconhecimento do publico alvo.

Quando questionados sobre o objetivo da publicidade memética (grafico 5),
novamente com respostas de multipla escolha, 75% responderam que este tipo de estratégia
busca aproximar as marcas do publico jovem; 68,5%, chamar a atencdo dos consumidores,
63%, provocar o compartilhamento por parte dos consumidores, 57,4% trazer mais humor a
marca, 39% gerar um interesse geral pela marca e 24,1% que este tipo de estratégia objetiva
vender mais. Isso indica que os consumidores, habituados as mudancas velozes e a profusao
de informacdes, encaram positivamente a tentativa de contato das marcas por meio da
publicidade memética ao produzir materiais de facil assimilacdo e que possam ser

compartilhados e atingir variados objetivos.

Gréfico - 5 - Para vocé, qual € o objetivo da publicidade com memes?

Fixar a marca
Aproximar a marca do publico jovem

Criar interesse geral pela marca
Vender mais

|37 (34,3%)

82 (75,9%)
43 (39,8%)

26 (24,1%)
Chamar a ateng@o de consumidoras/es
Fazer a marca ser relevante

74 (68,5%)

25 (23,1%)

Fidelizar consumidoras/es 9(8,3%)
Fazer a marca ser mais lembrada do que...
Provocar o compartilhamento

Trazer mais humor a marca

Outros

52 (48,1%)
68 (63%)
62 (57,4%)
0 (0%)

1 (0,9%)

1 (0,9%)

1 (0,9%)

Difusdo

Fonte - Criado pelo pesquisador
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A nossa pesquisa também mostra que 81,3% consideram 0 meme uma forma
legitima de expressdo, uma vez que dominam o dia a dia das pessoas, sdao compartilhados e

até criados, por sua forma sintética e objetiva.

Grafico 6 - VVoceé considera os memes uma forma legitima de expressao?

sim 87 (81,3%)

Nao 20 (18,7%)

Fonte: Criado pelo pesquisador

Outra questdo solicita que a/o respondente descreva em uma Unica palavra, qual a
caracteristica que melhor define um meme, enquanto forma de expressdo (figura 4).
Novamente o resultado reforca a definicdo de memes (DAVIDSON, 2012), que ressalta sua

configuracdo popular, ligado a ideia de peca tipicamente humoristica.

Figura 4 - Nuvens de palavras das caracteristicas do meme enquanto forma de expresséo.
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A questdo seguinte “cite um meme publicitdrio que vocé tenha visto/ouvido
recentemente” faz um recorte para trazer as marcas/memes que estdo na memdria de
consumidores. O resultado também demonstra a oportunidade que as marcas encontram ao
trazer para suas campanhas temas que estdo em evidéncia, como podemos observar na

nuvem de palavras (figura 5) na qual o destaque é a marca Uber e Shallow now.

Figura 5 - Nuvens de palavras dos memes/marcas Vistos recentemente.
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Fonte: Criada pelo pesquisador

Trata-se de uma estratégia criada para a empresa de transportes por aplicativo Uber,
que renomeou a modalidade de corrida coletiva Uber Juntos para Juntos e Shallow Now,
consequéncia de um meme em circulacdo nas redes sociais que ironizava a versao de Paula

Fernandes da musica Shallow Now, de Lady Gaga (figura 6).

Figura 6 - Aplicativo de transportes Uber - Juntos e Shallow Now

Popular
Viagens baratas

Juntos

e Shallow Now

Fonte: Consumidor Moderno®

8 Disponivel em: <https://bit.ly/2k81H2s> . Acesso em 2 set. 2019.
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Ao utilizar esse tema comentado nas redes sociais, a agdo da marca foi amplamente
compartilhada e também comentada por muitos usuérios familiarizados com a plataforma,

demonstrando a eficiéncia de uma sacada no tempo certo.

Considerac0es Finais

Neste trabalho de Iniciacdo Cientifica revisitamos alguns conceitos da criacao
publicitaria, como bricolagem e ready-made (CARRASCOZA, 2008), para observar as
estratégias das agéncias, especificamente o material cultural coletado pelos criativos e as
formas de manifestacdo, como base tedrica para analise do formato meme na publicidade.

Em seguida, trouxemos algumas definicbes sobre a natureza dos memes
(DAWKINS, 2007; KAMINSKA, 2011; BURY, 2016) para, entdo, investigar os memes
enquanto estratégia criativa no campo da publicidade, considerando sua estrutura simples e
de facil assimilagdo. Assim, buscamos explorar o lado humoristico e irénico do meme,
muitas vezes relacionado a assuntos em circulacdo. Ou mesmo revisitado pelas marcas.

Esse € 0 caso de Charlinho, conhecido por gostar de batata e estudar na mesma
proporcao, citado por algum de nossos respondentes e utilizado em uma campanha criada
pela DPZ&T para o McDonald’s em comemorac¢do ao Dia Mundial da Batata Frita. Apesar
de ter circulado no ano de 2007, 0 meme veio a tona em 2019, por sua pertinéncia.

Por meio da pesquisa, percebemos que os memes sdo formulas funcionais e atuam
como artificios de memorizagdo, confirmando a eficacia e a influéncia no universo de
consumidores. Para lidar com a profusdo de informacdes e atrair a atencéo do publico alvo,
0s criativos buscam nos memes a solugéo criativa para suas estratégias, uma vez que estes
despontam como um cruzamento de variadas referéncias, assumindo um protagonismo nas
plataformas digitais.

Os resultados confirmam ainda a nossa primeira hipdtese no que diz respeito a
potencialidade dos memes enquanto gatilhos (BERGER, 2014) capazes de aumentar o
interesse das pessoas, na aproximacao e lembranga da marca: 69,4% das respostas apontam
lembrar mais das marcas por causa dos memes (grafico 4). O estudo também confirmou que
a criacdo publicitaria nesse formato possui um alto indice de aceitacdo: 76,6% dos

respondentes consideram a estratégia criativa (grafico 2).
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Os memes em sua definicdo popular — peca cultural, ligada ao humor — podem
aproveitar os vinculos com o passado, ressaltando simbolos ja explorados, por fazerem parte
do repertério cultural de uma comunidade, remontando aos processos criativos j& descritos
como bricolagem e ready-made. Também podem tracar paralelos com os assuntos do
momento, com o objetivo de participar das discussdes em rede, ganhando popularidade ao
gerar presenca e se aproximar dos consumidores, COmo uma conversa entre empresas e seu
publico alvo.

O universo criativo a partir dos memes € vasto e imprevisivel, suas caracteristicas
interferem na nossa maneira de compreender e nos expressar, enquanto um recurso da
linguagem, aquilo que acontece a nossa volta. Os memes funcionam como manifestagdes
culturais relevantes e parte dessa cultura também é sobre encontrar uma identidade,

conquistar um sentimento de pertencimento e participar do mundo.
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Anexo 1 — Questionario

1. Qual género melhor define vocé? (masculino,
feminino, transgénero, outros).

2. Qual é a sua idade?

3. Qual € o seu grau de escolaridade? (completo
ou incompleto).

- Ensino fundamental
- Ensino Médio

- Ensino Superior

- Especializagéo

- Pés-graduacao

- Outros

- Mestrado

- Doutorado

- MBA

4. Vocé costuma prestar atengdo em publicidade?
- Sim
- Néo

5. Se respondeu SIM a pergunta anterior, indique
em quais lugares vocé costuma ver/ouvir
publicidade? (multipla escolha)

- Televiséao

- Youtube, Vimeo, Outros servicos de video.

- Radio

- Cinema

- Midia exterior (ponto de énibus, reldgios,
outdoor, etc.)

- Jornais e revistas

- Redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter)
- Podcasts

- Outros suportes/meios

6. Vocé sabe o que é um meme?
- Sim, inclusive costumo fazer memes
- Ndo

7. Vocé considera criativa a publicidade que
utiliza memes?

-Sim

- Néo

- Nunca pensei sobre isso

- Depende do jeito que utiliza

8. Quais efeitos a publicidade com memes
costuma provocar em vocé? (multipla escolha)
- Diverséao

- Irritagdo

- Alegria

- Tristeza

- Animacéo

- Tédio

- Interesse

- Desinteresse
- Surpresa

- Indiferenca

9. Em relacdo aos produtos ou servicos
anunciados, a publicidade com memes faz com
gue VOCE:

- Opte por conhecer a marca

- Deixe de consumir a marca

- Faca da marca a primeira escolha

- Desconsidere a marca como escolha
- Lembre mais da marca

- Se desinteresse pela marca

- Preste mais atencdo a marca

- Compartilhe a publicidade da marca
- Néo faca nada

10. Para vocé, qual é o objetivo da publicidade
com memes?

- Fixar a marca

- Aproximar a marca do publico jovem

- Criar interesse geral pela marca

- Vender mais

- Chamar a aten¢do dos consumidoras/es
- Fidelizar consumidoras/es

- Provocar o compartilhamento pelos
consumidores

- Trazer mais humor a marca

11. Cite um meme publicitario que vocé tenha
visto/ouvido recentemente.

12. Vocé ja compartilhou algum meme
publicitario, mesmo ndo sendo consumidor/a da
marca anunciada?

- Sim

- Néo

13. Vocé considera os memes uma forma legitima
de expressao?

-Sim

- Néo

14. Se respondeu SIM a pergunta anterior,

escreva a caracteristica que melhor representa
essa forma de expressdo. (apenas uma palavra)
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