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RESUMO Este artigo analisa experiéncias e abordagens de marketing digital feitas pela rede
brasileira de fast-food Giraffas nas quais 0 uso de memes constituiu a base estratégica da
comunicacao mercadoldgica empresarial, buscando avancar no conhecimento cientifico dos
usos, abrangéncias, potencialidades e limites dos memes para a efetividade e a eficacia da
acdo promocional de marcas, produtos e servicos no ambito das novas midias sociais digitais.
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ABSTRACT This article aims at examining experiences and approaches of digital marketing
of the Brazilian fast-food chain Giraffas in which the use of memes constituted the strategic
base of corporate marketing communication, thus allowing us to advance in the scientific
knowledge of uses, scopes, potential and limits of memes to the effectiveness and efficiency
of promotional campaign of brands, products and services under the new digital social media.
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INTRODUGCAO

O ambiente digital da Web 2.0, marcado pela crescente
disponibilizacdo de novas tecnologias, ferramentas e possibilidades
comunicativas, tem permitido a crescente emergéncia do sujeito criativo,
interativo, produtor, recriador e distribuidor de contetdo: o prosumer.
O termo foi introduzido pelo futurologista Alvin Toffler, em 1980, para
significar a nova situagdo possivel para o sujeito contemporaneo no
contexto das midias digitais, no qual pode, simultaneamente, ocupar as
posicdes de produtor (producer) e consumidor (consumer) de conteudos.
Tal conceito ja havia sido intuido por McLuhan e Nevitt (1972), convictos
de que as novas tecnologias eletronicas viriam alterar substancialmente
a situacdo comunicacional dos frequentadores do ambiente digital.
Em 2007, Bruns e Jacobs forjaram, para designar o mesmo conceito, a
palavra “produser”. No entanto, naquele mesmo ano, Tapscott e Williams
(2007) reforcaram a preferéncia pela adogdo do termo “prosumer”, por
entenderem que este fortalecia a perspectiva da atividade criativa dos
sujeitos, no que foram seguidos pelas comunidades técnicas e cientificas
internacionais.

Nesse contexto midiatizado, uma nova cultura participativa
(Jenkins, 2009) vem deslocar de maneira contundente a noc¢do de
autoria, viabilizando a convivéncia de produtos que sdo continuamente
criados e recriados, em uma complexa combinacdo e alternancia de
producdes profissionais e amadoras, de alta e baixa qualidades técnicas,
simultaneamente. Os memes — objeto de investigacdo desta pesquisa —
representam uma das mais instigantes possibilidades de intera¢do na
dindmica virtual contemporanea, sendo crescentemente apropriados
pela légica mercadolégica de empresas e agéncias de propaganda e
marketing.

Uma importante caracteristica dos memes é sua fundamental
propagacdo viral nas midias sociais, das quais tém crescentemente
migrado para outras esferas e dimensdes da vida social contemporanea
(Hwang, 2009), especialmente nos campos da propaganda, do
marketing e do consumo. O entendimento desse fend6meno, no conjunto
de suas caracteristicas, potencialidades e limites para a comunicac¢do
mercadoldgica contemporanea, implica a compreensdo das imbricac¢des
da memoria social com a cultura (Pires-Ferreira, 1989; Bergson, 1999;
Le Goff, 1992; Dodebei, 2005; Ricouer, 2007), com as possibilidades de
agenciamento da afetividade de fas e com o consumo (Nunes, 2001;
Ribeiro, 2015).

MEMETICA: CONTROVERSIAS EM UM CAMPO EM CONSTRUCAO

A conceituacdo dos memes procede dos trabalhos originais do
evolucionista neodarwinista Richard Dawkins (2001), cujas teses
centrais foram lancadas, originalmente em 1976, no ultimo capitulo
de seu livro O gene egoista, em que propde explicacdes para a selecdo
natural, no dmbito da teoria da evolucdo, a partir da competicdo
entre os genes, entendidos e chamados por ele de replicadores. Tais
replicadores podem ser pensados como modelos relativamente estaveis
que competem por recursos limitados no ambiente, fazendo cdpias
de si mesmos. Desta maneira, a luta pela sobrevivéncia extrapola a
competicdo entre os individuos e espécies, para chegar aos genes.
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Dawkins (2001) propde, a partir dessa perspectiva, o conceito de
meme, ao transpor para o campo da Cultura as estratégias reprodutivas
encontradas pelos genes, e por ele identificadas no campo da biologia.
Para o autor, a palavra “meme” possui a vantagem de ser uma abreviacao
da palavra grega para imitacao (“mimeme”) e, ainda, por se aproximar
da sonoridade de “gene”.

Para grande parte dos autores contemporaneos dedicados ao estudo
do meme, ele deve ser compreendido, em sua mais ampla conceituacao,
como uma ideia repassada adiante, propagando-se por imitacdo. Para
o proprio Dawkins (2001), ideias, slogans, modas do vestudrio, modos
de fazer objetos utilitdrios, entre outras praticas humanas, constituem
exemplos de memes. Blackmore (2000, p. 6) — considerada, pelo préprio
Dawkins e pelo filésofo Dennett (1988), uma das maiores entusiastas
e promotoras do tema na atualidade (Leal-Toledo, 2013b) — define
como meme “tudo aquilo que se aprendeu de outra pessoa por meio de
imitagdo”. Assim como ocorre com 0s genes, 0S memes, em seu processo
de propagacdo, também se sujeitam a modificacdes — verdadeiras
mutacdes — que colaboram para que a ideia se mantenha viva e se
adapte progressivamente ao ambiente externo, sempre cambiante, sem
perder, contudo, a possibilidade de reconhecimento na memoria do
publico.

Em uma tentativa de sintetizar um conceito para o meme,
especialmente no ambiente das midias sociais, Fontanella (2009a, p. 8)
os define como “ideias, brincadeiras, jogos, piadas ou comportamentos
que se espalham através de sua replicacdo de forma viral, caracterizados
pela repeticdo de um modelo formal bésico, a partir do qual as pessoas
podem produzir diferentes versdes do mesmo meme”. E interessante
observar que, assim, o0 meme néo se confunde com a simples replicagdo
viral de videos ou outros produtos mididticos na Internet, na medida
em que, ao longo de seu processo de propagacdo na rede, surgem
constantemente novas versoes alteradas da ideia original.

Nos campos da cultura e da comunicacdo, a competicdo dos memes
se da, segundo Dawkins (2001), por atencdo e retencdo, ainda que breve
e transitdria, no restrito potencial de armazenamento de mensagens
e informagdes na memdria e nos cérebros humanos. No caso do
ambiente virtual, a luta vincula-se a saturacdo de estimulos, a qual os
frequentadores da Internet sdo constantemente expostos e que resultam
em quantidade ja ndo mais processavel de informacdes.

Nesse contexto, a memética — nome dado a ciéncia que estuda os
memes —passa a ser entendida como capaz de interpretar os fendmenos
virais na comunicacdo digital, inclusive se habilitando a construcdo e
ao desenvolvimento de técnicas capazes de produzir mensagens com
maior probabilidade de espalhamento, atraindo sobremaneira os
interesses das industrias de publicidade, propaganda e marketing.

Para Dawkins (2001) - sempre se baseando nos conceitos
desenvolvidos para os genes —, 0 sucesso de um meme, garantido por
sua imitacdo e permanéncia na cultura, é dado segundo trés critérios
principais: longevidade (capacidade de permanéncia na memoria
coletiva), fecundidade (probabilidade de propagacdo) e fidelidade de
copia (capacidade de retencdo das caracteristicas do meme original).
A pesquisadora brasileira Raquel Recuero (2007 e 2009) acrescenta,
ainda, uma quarta dimensdo, que se refere ao alcance local ou global
dos memes.
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Tentativas de busca de alternativas conceituais e metodolégicas para
o estudo cientifico dos memes resultaram na proposicdo da memesfera,
jd presente na cibercultura (Pickard, 2008). Trata-se de perspectiva
em que se evita a armadilha de enxergar a cultura como um simples
amontoado de memes e, a0 mesmo tempo, propde-se o reconhecimento
de uma subcultura por eles composta, na qual se estabelecem relacdes
dindmicas & medida que os sujeitos interagem através deles. Nessa
ambiéncia, os memes ndo sdo vistos como “fendémenos culturais
aleatdrios, e sdo coletivamente articulados com outras esferas da vida

social” (Fontanella, 2009a, p. 12).

A memesfera é concebida a partir da articulagdo de trés dimensoes:
os artefatos, as praticas e os arranjos sociais. Em relacdo aos artefatos,
compreendem-se a aceleracdo e a generalizacdo da producdo e da
circulacdo dos memes a partir da maior popularizacdo do acesso e
uso das TIC e da melhoria tecnoldgica permanente das ferramentas
disponibilizadas para os sujeitos atuantes na Internet (Souza, 2013;
Horta, 2015). As praticas, por seu turno, referem-se as interacgdes sociais
dos sujeitos a partir, com e através dos memes. Incorporam a dimensao
construtiva das subjetividades dos sujeitos na mediacdo permitida
pelo acesso, uso, apropriacdo e/ou recriagdo dos memes no interior das
praticas culturais ja existentes (Livingstone, 1999). Quanto aos arranjos
sociais, ha de se destacar a articulagdo da(s) subcultura(s) no entorno
de memes especificos, algumas vezes permitindo o estabelecimento de
modelos de negdcios calcados na exploracdo comercial, com praticas
como aluguel de espaco publicitdrio em blogs, vendas de produtos
tematicos e outras (Pickard, 2008).

Ainda que a memeética enfrente problemas e limitacdes de natureza
epistemoldgica, que frequentemente questionam sua legitimidade no
campo cientifico, muitos pesquisadores contemporaneos consideram
que ela ndo deve ser descartada no estudo dos fendmenos a eles
associados no ambito da Internet (Leal-Toledo, 2009, 2013a, 2013b). Para
essesautores, aideia dosreplicadores é considerada atraente e produtiva
no estudo do comportamento viral dos memes na rede digital. Torna-se,
no ambiente da Internet, viavel identificar a unidade replicadora, na
forma de um molde comum - as vezes chamado de template — a partir do
qual se geram diferentes versdes dos memes (Fontanella, 2009a, p. 8). Na
Internet, popularizou-se a apropriacdo da nomenclatura e dos conceitos
associados aos memes, permitindo uma utilizacdo coloquial, que abarca
um conjunto heterogéneo de fenémenos e praticas (Fontanella, 2009b).

Embora original e historicamente os memes sejam vinculados a
producdo de elementos toscos, grosseiros, mal-acabados, produzidos
com recursos precdrios, de baixa qualidade estética e considerados de
mau gosto, observa-se que, no processo de sua crescente apropriacao
pela industria publicitdria, os memes passam a angariar recursos
sofisticados de producdo, acabamento e design, que nido modificam,
contudo, sua concepgao e funcionamento. Para autores como Fontanella
(2009a, 2009b), a memesfera identifica-se coerentemente com a cultura
digital trash, caracterizada por estética tosca, ironia e parddia (Ribeiro,
2015).

Ainda que notoéria na pratica cotidiana de agéncias de comunicacéo,
de profissionais e estudantes de marketing e de outros agentes atuantes
nas midias sociais digitais contemporaneas, a memética aplicada ao
estudo da apropriacdo dos memes aos propositos da propaganda, da
publicidade e do marketing, especialmente no ambiente digital, tem
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recebido pouca atencdo académica. De fato, a producdo cientifica
centrada nessa temdtica, especialmente no Brasil, é ainda limitada
e pouco abrangente, embora sinalizada internacionalmente como
abordagem produtiva e promissora por autores como Dugatkin (2000),
Norman (2004) e Murray, Manrai & Manrai (2014).

Esta pesquisa vem, nesse sentido, buscar contribuir para a superagao
ou diminuicdo de tal lacuna, avangando na sistematizacdo critica do
conhecimento acumulado na exploragdo de temadticas afins e no estudo
da produtividade dos pressupostos conceituais e tedricos da memética
para a analise de fendmenos frequentes e relevantes para a propaganda,
publicidade e marketing contemporaneos.

REDE GIRAFFAS: APROPRIACAO MERCADOLOGIA DOS MEMES

A Giraffas é uma rede brasileira de fast-food, fundada em Brasilia,
em 1981, mantendo até hoje capital nacional integral. Seu nome é uma
referéncia bem-humorada as discotecas Hippopotamus e Crocodilos,
criadas naquele periodo pelo empresdrio da noite Ricardo Amaral, e
demarcava, com ironia, o isolamento de Brasilia do circuito ou eixo
cultural Rio-Sdo Paulo. Segundo a agéncia Rato, responsavel pela
criacdo da logomarca da empresa, a grafia do nome com dois efes (“ff™)
originou-se da escrita em latim do nome do animal (giraffa), mas pode
ser lida também como mais uma referéncia ao nome da casa noturna
Hippopotamus, que também trazia a duplica¢do da letra e a reproducao
do nome cientifico em latim da espécie.

Um dos mais significativos diferenciais dessa rede foi sua profunda
incorporacdo do carddpio trivial da cozinha brasileira, com alimentos
simples e corriqueiros como feijdo, farofa e ovo frito, em combinacéao
com diferentes tipos de carnes grelhadas e saladas simples.

A partir de 1991, depois de ter sido vendida por seus fundadores,
a empresa adotou o sistema de franquias. Rapidamente se espalhou
por todo o pais, tendo atingido em 2016 mais de 400 unidades
em funcionamento, além da incorporacdo do servico delivery.
Internacionalizou-se em 2011, com a abertura do primeiro restaurante
em Miami (EUA) e, logo em seguida, de outro no Paraguai.

A companhia vem adotando agressiva estratégia de marketing,
centrada nas midias digitais, especialmente em redes sociais como o
Facebook, desde 2009 e 2010. Inicialmente, suas postagens centraram-
se na exploracdo de imagens de girafas nas mais diferentes situacdes.
Porém, mais recentemente, a empresa entrou de vez na exploracao
dos memes, adotando como elemento de didlogo a mascote da rede —
uma girafa boneco no formato de fantoche de méao — que se traveste
dos personagens popularmente mais memetizados a cada momento,
que tanto pode ser a funciondria publica da Assembleia Legislativa
de Goias fugindo da repdrter que a interpela sobre irregularidades na
assinatura de ponto (“Senhora? Senhora?”), como a estapaftrdia troca
entre as Misses Universo recém-coroadas, jogadores, artistas, ou o0s
proprios memes (“o vestido que muda de cor”, as “selfies” e os “nudes”,
por exemplo).

A exploragdo dos memes pelo marketing digital da rede Giraffas tem
sido apontado, por profissionais e especialistas, como um dos mais bem-
sucedidos casos setoriais na contemporaneidade brasileira, trazendo
atualidade, humor e forte engajamento dos fds da marca. Entre as
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iniciativas de maior sucesso, até 22 de abril de 2016, destacavam-
se: a) associacdo com o Burger King norte-americano na campanha
pelo Dia Mundial da Paz de 2015 (setembro de 2015: 69 mil curtidas,
3.352 compartilhamentos e 3.093 comentdrios); “Senhora? Senhora?”
(setembro de 2015: 39 mil curtidas, 4.373 compartilhamentos e 3.093
comentarios); “Eu voto sim!” (abril de 2016: 17 mil curtidas, 763
compartilhamentos e 360 comentarios); e “Bela, recatada e do lar” (abril
de 2016: 1,7 mil curtidas, 363 compartilhamentos e 110 comentérios).

METODOLOGIA

Para a consecucdo dos objetivos propostos, a pesquisa utilizou
abordagens multimetodoldgicas, baseadas na coleta e analise
sistemadtica de textos publicitarios publicados pela propria empresa
anunciante em sua fanpage no Facebook.! Elegeram-se, para andlise,
duas campanhas de natureza memética, considerando atualidade,
abrangéncia e relevancia dos temas correlacionados. A primeira delas
foi “Eu voto sim”, decorrente dos infinddveis pronunciamentos dos
parlamentares no plendrio da CaAmara dos Deputados, em 17 de abril
de 2016, que se estenderam por 6 horas e 2 minutos, em sessdo total
de 9 horas e 47 minutos, por ocasido da votacdo para autorizacdo do
processo de impeachment da presidente Dilma Rousseff. A segunda foi
“Bela, recatada e do lar”, expressdo imediatamente viralizada nas redes
sociais digitais a partir da publicacdo de matéria assinada pela jornalista
Juliana Linhares (2016) sobre o perfil de Marcela Temer, esposa do vice-
presidente do Brasil, Michel Temer.

No caso da primeira campanha, a sdtira, a graca e a parddia
memetizadas nasceram do carater risivel, popularesco e carnavalesco
das manifestacdes publicas dos parlamentares previamente a seus
respectivos votos e que enumeraram as mais estapafurdias justificativas
de suas opgdes favoraveis ou ndo ao impeachment. No segundo caso,
a expressdo cunhada no titulo da matéria desdobrou-se em versdes
cdmicas e provocativas (“Fera, empoderada e do bar”, “Livre, desbocada
e do mar”, “Belos, desbocados e do bar”, entre inumeras outras) e de
imagens que, pela obviedade de sua inversdo simbdlica, traduziam a
denuncia da ideologia machista, arcaica e patriarcal da visdo sobre
o papel socioecondmico, cultural e politico da mulher na sociedade
brasileira contemporanea, conforme inserida na expressdo memetizada.
Comentdrios reativos, produgdes textuais criativas e interacdes
comunicativas do publico-alvo em relacdo aos conteudos propostos
pelo marketing digital das campanhas publicitarias analisadas também
compuseram o corpus de andlise da pesquisa.

Para a anadlise critica dos conteudos selecionados, foram aplicados
os principios tedrico-metodoldgicos da andlise do discurso de linha
francesa (Gregolin, 2003; Fairclough, 2008).

DISCUSSAO

A apropriacdo dos memes pelas empresas em campanhas de
marketing digital busca explorar, nos limites da imitacdo e da parddia —

1. https://www.facebook.com/redegiraffas/?fref=ts
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formas carnavalizadas genéricas nas quais se funda —, as multiplas vozes
do reforco, da contradicdo e/ou da recriacdo dos dizeres e sentidos de
que os textos sdo portadores (Bakhtin, 2008). A partir dessas operagdes
comunicativas, visa angariar e sustentar envolvimento, engajamento e
simpatia dos consumidores, que venham potencialmente resultar, por
sua vez, em posicionamento, memorizagdo e construcdo de referéncias
afetivas e espirituais favordveis a marca (Kotler; Kartajaya; Setiawan,
2010). Partindo de reconstrucdes, remixagens e reconstitui¢des criativas
de eventos cotidianos existentes e conhecidos, tais iniciativas necessitam
mobilizar repertorios culturais dos receptores/consumidores para
produzir resultados surpreendentes, bem-humorados, divertidos, ludicos
e inesperados, pela estranheza que contém (Knobel; Lankshear, 2007).

A acdo comunicativa dos memes decorre fundamentalmente de
sua intertextualidade e do pronto e reconhecivel estabelecimento de
conexdes com o real-historico, lugar onde se exploram as ambiguidades,
polifonias e polivaléncias signicas possiveis dos textos meméticos eleitos.
Para Ribeiro et al. (2015, p. 249), “memes sdo um meio de transformar
textos culturais estabelecidos em novos, para negociar o valor das
diversas identidades e se envolver em argumentos ndo convencionais
sobre eventos cotidianos”. A interpretacdo do meme exige cumplicidade
e competéncia cultural dos receptores/consumidores para que se
identifiquem, compreendam e decodifiquem as sutilezas das inversdes
de sentidos signicos propostos.

T

Pelo Churrasco de Alcatra!

Figura 1. Campanha “Eu voto sim!”, veiculada a partir da votacdo da autorizacdo do
processo de impeachment da presidente Dilma Rousseff, em 17 de abril de 2016.

Nos dois exemplos de acOes de marketing postas em circulacdo pela
rede Giraffas eleitos para andlise neste estudo, podem-se constatar
discursos parodicos, nos quais hd apropriacdo do discurso dominante
veiculado pela grande midia e decorrente de expressdes de importantes
setores da representacdo do poder publico constituido no Brasil.
Observa-se, em operacdo, a recontextualizacdo dos discursos, que,
pela manutencdo das referéncias, mas com a alteracdo ambivalente
das configuracdes originais, permite o afloramento da criticidade, do
escarnecimento e do riso, ressaltando, ao mesmo tempo, a relevancia
social do discurso parodiado (Bergson, 2007). Os dois casos foram

e
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veiculados em GIF (graphics interchange format) animados, compostos
por seis e cinco imagens sequenciais, respectivamente. A acdo
comunicativa completa-se com a criacdo e publicacdo das hashtags
correspondentes: #NdoVaiterFome (em nitida referéncia ao jargdo das
manifestacdes publicas contra o impeachment da presidente “Nao vai
ter golpe”) e “#belarecatadaedolar”.

|
j’ 'Serdolar?

/

Figura 2. Campanha “Bela, recatada e do lar”, veiculada a partir da publicacdo de matéria
da revista Veja, abril de 2016.

Em ambos os casos, a personagem mascote da Giraffas posiciona-
se a partir de referéncias a posturas consideradas politicamente
incorretas e embaragosas adotadas por autoridades e personalidades
publicas nacionais e fartamente distribuidas nas e pelas midias de
massa, especialmente a televisdo e as principais revistas de circulacdo
semanal. A comicidade, nesses casos, decorre tanto da incorrecdo
politica dos enunciados e contextos originais quanto da reapropriacao
cinica e invertida dos discursos sob a perspectiva publicitdria dos
produtos e icones da prdpria empresa anunciante.

O inusitado das campanhas extrai graca e riso, também, pelo fato de,
em certa medida, apaziguar a&nimos e neutralizar o mal-estar publico
decorrentes da constatacdo do ridiculo e do desvio do comportamento
normalmente aguardado de autoridades e personalidades publicas nas
situacOes representadas.

Assim como seu surgimento, também a durabilidade de um meme
é imprevisivel. As possibilidades de uso e incorporacdo pelo discurso
publicitario decorrem ora da potencial vinculacdo positiva da imagem
da marca a um valor ou causa social — combate as discriminacdes
de género, etnias, orientacdes politicas ou sexuais, apoio a causas
ambientalistas, entre outras — ora do agenciamento das memorias
afetivas dos consumidores e fas. Frente a imprevisibilidade da duragdo
e a velocidade da viralizacdo digital, a producdo publicitaria vinculada
a exploracdo dos memes é fortemente desafiada a compreender, prever
e aproveitar oportuna e tempestivamente o fenémeno memético a favor
de suas campanhas. Tal fato demanda monitoramento e gerenciamento
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especializados das midias sociais digitais, constituicio de equipes
profissionais capacitadas, alto poder para tomada de decisdes em
relacdo a avaliacdo estratégica das oportunidades de entrada e saida
na veiculacdo de campanhas baseadas em conteddo memético e que,
eventualmente, possam constituir necessidade de gerenciamento de
crises.

Nas campanhas analisadas, pode-se observar as majoritdrias,
entusiasmadas e crescentes aprovacdo, adesdo e engajamento por
parte de consumidores e fas da marca, expressas repetidamente em
comentarios como: “as renovacdes das propagandas do Giraffas estdo
demais!!!”, “Preciso dizer que, ao ver a inovacao que o Giraffas deu em
suas propagandas no FB, me tornei f4, sim!”, “E o melhor marketing
dos tempos atuais!!!”, “Uma propaganda mais divertida do que a outra.
Show...”, “airreveréncia e os posicionamentos do marketing do Giraffas
sdo sensacionais”, “Vocés sdo demais! Melhor pagina!”, “A Giraffas é
sempre muito antenada com o que td rolando”, “Vocé é demais, Girafinha,
td no meu coracdo...”, “Quero leva-las para o meu lar”, “Cada dia mais
apaixonada nessas girafinhas! Somos o que quisermos”. A interacdo
favoravel com o publico é constatdvel, também, pela proliferacdo dos
emoticons: heart (coracdo), smile (sorriso), applause (aplauso), kiss
(beijo) e wink (piscadela).

O fendmeno observado corrobora o entendimento de que o uso de
memes de alcance local — em contraposicdo aos de abrangéncia global
— favorece o estreitamento de lagos e as interagdes sociais (Recuero,
2007), pois possuem caracteristicas agregadoras, capazes de reduzir
distancias e propiciar a criacdo de grupos e comunidades, inclusive de
fds. Sdo memes considerados de grande impacto em redes sociais, aptos
a geracdo de forte retorno, interacdo e engajamento de consumidores.

A aquiescéncia, o respeito e a admiracdo pelas campanhas
publicitrias evidenciaram ser provenientes, em grande medida, de
profissionais, pesquisadores e estudantes de marketing, o que atesta
a relevancia e o senso de oportunidade da exploracdo dos memes na
construcdo do discurso publicitario brasileiro contemporaneo. Vejam-
se 0s excertos selecionados a seguir: “Giraffas, eu e meus amigos
fizemos um artigo sobre o marketing de relacionamento de vocés”,

“Melhor social media do Brasil”, “Sou social media e pesquisador,
e tenho que dar parabéns ao Giraffas, a pagina da rede é uma das
melhores que tenho acompanhado ultimamente...”, “Um sonho:
trabalhar na érea de marketing do Giraffas”, “E por essa e outra que
eu sigo a pagina do Giraffas”, “Muito amor pelo marketing de vocés”,
“Adorei essas propagandas!!! Morro de rir kkkkk...”, “Sério cara. Que
social media é esse?”, “Hahahaha Social Media me manda seu cv, cara!”,
“J& podem aumentar o saldrio do social media”, “Giraffas, melhor rede
com comerciais épicos”, “Marketing do Giraffas estd duplamente de
parabéns, sempre atuando diante dos principais temas do pais de modo
interessante”.

A fruicdo aprovativa das campanhas pelos proprios especialistas
(Giddens, 1991) pode ser constatada, ainda, na pronta apropriagdo
publicitaria do mito — no sentido proposto pela semiética barthesiana
(Barthes, 1972) — em prol da constru¢do de novos contextos destinados a
encantamento e persuasdo de consumidores, a partir da ressignificagdo
de elementos e discursos do repertério coletivo: “Como vocés tem essa
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capacidade de mitar como sempre?”, “VCS MITAO DEMAIS...”, “Mais
uma vez eles estdo mitando. Né ndo?”.

Na manifestacdo afetuosamente impactada dos fas, pode-se
acompanhar a expressdo crescente do engajamento favoravel a
penetracdo e expansdo da marca, sinalizando para a eficdcia da
campanha publicitaria: “eu tenho que ir comer no Giraffas s por causa
da péagina de vocés!”, “Manda um lanche pra gente, ja que aqui na cidade
ndo tem nenhum Giraffas”, “Vem pra Blumenau, por favor!”, “Uma
pena que fechou aqui em Boa Vista”, “O que aconteceu com as lojas
de Sorocaba?”, “Demais! Precisamos de um Giraffas em Umuarama”,
“Giraffas, vocés poderiam inaugurar uma rede em Guaxupé-MG
(aonde eu moro), né?!”, “Ta fazendo falta no North Shopping Joquei em
Fortaleza”, “Pela volta do Giraffas a Boa Vista (RR), eu voto SIM!!!”, “Rede
Giraffas vem para Birigui SP. Aqui vocés vao fazer sucesso!”, “Depois
dessa bateu uma vontade de ir no giraffas bater uma a parmegiana
com fritas + suco + sorvetinho. Bora?”, “Ah, tenho uma histéria de amor
pelo strogonoff de frango de vcs! o melhor!”, “Giraffas, pela volta do
Molho de Ervas com Manteiga!! Eu voto Sim!”, “Por mais franquias do
Giraffas... Voto SIM”, “Pelo almoco com gostinho Brasileiro eu VOTO
GIRAFFAS”, “Pela excelente comida e pela 6tima equipe, eu voto sim
p/ o Giraffas”, “Vamos trocar todos os nossos deputados por girafinhas
lindas? Eu digo sim!”.

Por outro lado, memes de abrangéncia local podem potencialmente
também se transformar em elementos de ruptura e conflito (Recuero,
2007). Nos casos estudados, foi possivel observar grande cuidado e
habilidade da equipe de marketing da Giraffas em contornar tais
ameacas, com vistas a evitar que o fendmeno desestabilizasse a
presenca digital da empresa e a interagdo com consumidores e fés.
Frente a manifestacées como as que a seguir sdo relatadas, a equipe
de marketing da rede optou por silenciamento ou, em raros momentos,
reafirmacdo da simples vontade de “causar zuéra”, em vez de assumir
quaisquer posicdes ideoldgicas. Vejam-se os excertos: “Apoio discreto
ao impeachment ou é impressdo minha?”; resposta: “Impressédo sua,
estamos apenas zuando a maneira como os deputados deram seus
votos”.

Exemplos de expressdes portadoras de conflitos potenciais
encontrados foram: “Sou bela recatada e do lar e sou feliz assim, essa
polémica toda como se fosse ser ruim assim”, “Fazer piada com um dos
momentos mais tristes da jovem republica é o fim da picada. Sabe o que
sdo 300 deputados dizendo que votam sim para um golpe ‘Por causa
da minha familia’?”, “O Brasil nédo é sério, as empresas aqui sdo como
a Vale no caso do Rio Doce: Irresponsaveis, alienantes...”, “Ndo consigo
vé graca, fazer graca de um momento politico tdo tenso para nossa
populacdo.”

CONSIDERACOES FINAIS E SUGESTOES PARA NOVOS ESTUDOS

Este estudo teve por objetivo identificar, resgatar, analisar e
interpretar, no espaco do marketing digital brasileiro recente,
investidas da rede brasileira de fast-food Giraffas na exploracdo de
memes, discutindo pontos e caracteristicas eleitos para a abordagem
mercadoldgica, bem como avaliar reacdes do publico receptor a essas
mensagens propagandisticas e promocionais. Seus resultados permitem
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observar a eficdcia das iniciativas, bem como encontrar e apontar
elementos que possam servir de norteadores criticos para outras
empresas ou profissionais do marketing interessados na exploragdo
do potencial dos memes na promoc¢do comercial de marcas, produtos
e servicos.

Dessa forma, a pesquisa corrobora a pertinéncia do objeto ao campo
de preocupacdes do marketing brasileiro contemporaneo, sinalizando
para a oportunidade e a necessidade de ampliacdo e aprofundamento
do tema em novos estudos, especialmente contemplando abordagens
que levem em consideracdo a relevancia e a eficadcia promocional e
mercadoldgica do agenciamento dos memes de afeto, solicitados e
mobilizados para contribuir no alinhamento proativo dos fds no apoio
a relancamentos, remakes e reforcos promocionais, ou na apropriagao
de memdrias sociais afetivas em prol de lancamentos de novas marcas,
produtos ou servigos.
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