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RESUMO

Buscando compreender o fenébmeno dos memes da internet inseridos no campo publicitario
como estratégia de marketing, o presente trabalho tem-e-objetive-de analisou 0s impactos e
resultados da utilizagdo de contetdo comico e com estrutura memética pela empresa Cemitério
Jardim da Ressurreicdo em seu Instagram, no periodo da pandemia de Covid-19 no Brasil, do
dia 05 de abril de 2020 até o dia 05 de marco de 2021. Foram analisados um total de 04 posts,
selecionados conforme as definicdes de memes da-taternet proposta por Shiffman (2013), de
forma qualitativa considerando o contetdo dos posts e de forma quantitativa 0 nimero de
curtidas e comentérios. Durante o percurso, foram estudados trés conceitos principais que
nortearam teoricamente o estudo: marketing, cibercultura e memética,—esses-assuntos—foram
separados—parafacilitar-a-compreensde. Para a execucgdo desta pesquisa foram utilizados os
autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, 2017, 2021), Gabriel (2010, 2021) e Torres (2009),
para 0s estudos sobre marketing; Lévy (1999), Rudiger (2008) e Recuero (2009), para 0s
estudos de cibercultura; e Dawkins (2017), Shiffman (2013) e Marino e Lima (2018) para
entender o campo da memeética.

Palavras-Chave: Memes, Marketing, Cibercultura, Redes Sociais, Estratégia de Comunicacao.

ABSTRACT

In order to understand the phenomenon of internet memes inserted in the advertising field as a
marketing strategy, this paper aims to analyze the impacts and results of the use of comic
content with memetic structure by the company Cemitério Jardim da Resurreicdo on its
Instagram, in the period of the Covid-19 pandemic in Brazil, from April 5th, 2020 to March
5th, 2021. A total of 04 posts were analyzed, selected according to the definitions of internet
memes proposed by Shiffman (2013), analyzing qualitatively the content of the posts and
guantitatively the number of likes and comments. During the course, three main concepts were
studied: marketing, cyberculture and memetics, these subjects were separated to facilitate the
understanding. For the execution of this research, the authors Kotler, Kartajaya and Setiawan
(2010, 2017, 2021), Gabriel (2010, 2021) and Torres (2009), were used for marketing studies,
Lévy (1999), Rudiger (2008) and Recuero (2009), for cyberculture studies, and Dawkins (2017)
and Shiffman (2013), to understand the field of memetics.
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1 INTRODUCAO

E possivel identificar que, nos anos 2000, houve uma popularizacdo do uso de
dispositivos eletrénicos com capacidade de se conectar a internet. A partir desse momento, a
comunica¢do no mundo, de uma maneira geral, passou por uma transformacdo consideravel.
Segundo informagcbes da ONU News (2019), cerca de 4,1 bilhdes de pessoas estavam
conectadas a internet em seus smartphones e computadores, tweetando sobre um assunto,
curtindo posts no Facebook, conversando com os amigos no WhatsApp e narrando o cotidiano
em stories no Instagram. Tendo em vista essa perspectiva, considera-se que a situacdo
apresentada faz com que as pessoas sejam participantes de uma espécie de ‘teia virtual-social’,
que é a internet.

O cenario atual ja foi imaginado anteriormente, quando a internet era conhecida como
ciberespago. Para Lévy (1999, p. 17), “o termo especifica ndo apenas a infraestrutura material
da comunicacao digital, mas também o universo oceédnico de informacdes que ela abriga, assim
como 0s seres humanos que navegam e alimentam esse universo”. Dessa forma, ¢ possivel
afirmar que ciberespaco e internet sdo dois termos sindnimos quando indicam para uma
realidade alternativa, acessada por computadores para promover a comunicacdo e
compartilhamento de informagdes.

A evolucdo dessas tecnologias se tornou mais acessivel conforme as empresas
comecaram a fazer uso das oportunidades ofertadas pela internet. O acesso a web teve uma
transicdo da comunicacdo interativa, para a cultura participativa, que, segundo Jenkins (2009,
p. 30) “em vez de falar sobre produtores e consumidores de midia como ocupantes de papéis
separados, podemos agora considera-los como participantes interagindo de acordo com um
novo conjunto de regras”. Nesse contexto, pode-se afirmar que houve uma mudanca de
protagonismo daqueles que produzem o conteldo virtual; agora, 0s atores sdo 0s internautas,
que de forma coletiva, sdo os cocriadores desse cenario.

Junto com a propagacao da internet, houve o surgimento das redes sociais, que permitiu
a comunicagdo instantanea entre os usuarios, independentemente da localizacdo geogréfica.
Tornando-se uma terra fertil para a disseminacdo de mensagens e constante exposi¢do dos
participantes. Segundo Recuero (2009):

E no ciberespago que as relagdes sdo prioritariamente construidas, através da interagio
mediada por computador. Muitos acreditam que a mediacdo pelo computador,

inclusive, facilita para que os atores demonstrem intimidade e proximidade nas
relagGes sociais (RECUERO, 2009, p. 138).



Fazendo parte do conteido dessas interagdes, € possivel citar um tipo de informacéo
especifica, 0 meme, que é o foco de analise desta pesquisa. O termo meme, como fendmeno da
internet, surgiu nos foruns, locais de discussdo sobre diversos assuntos em sites da internet
(TREVISAN; DE PRA; GOETHEL, 2016). Em uma breve definico, esse fenémeno pode ser
explicado, conforme publicagédo do Museu de Memes ([s. d.]):

Os memes passaram a representar, de modo muito mais objetivo, elementos da cultura
popular nos ambientes virtuais. Hoje, memes sdo um fendémeno tipico da internet, e
podem se apresentar como imagens legendadas, videos virais ou expressdes
difundidas pelas midias sociais. Proprios do universo das comunidades virtuais, eles

sdo geralmente compreendidos como conteddos efémeros, vulgarmente encarados

como “besteirol” passageiro ou “cultura intitil”, fruto de sua utilizacdo da linguagem
do humor (MUSEU DE MEMES, [s. d.]).

A concepcao de meme é um fendmeno anélogo ao gene, que transpde a capacidade de
reproduzir comportamentos entre individuos através de unidades de transmissdo de
informacgdes. Foi primeiramente conceituado por Richard Dawkins (2017), e pode ser entendido
como uma informacdo transmitida entre individuos atraveés da imitacdo, estimulando a
decodificacdo da mensagem por meio de processos mentais, podendo ser modificado por fatores
externos, da mesma forma como um gene pode sofrer mutacGes para se adaptar a um novo
ambiente.

A insercdo do meme em contextos virais facilita interpretacdes confusas. Dessa forma,
faz-se necessario diferenciar o meme do contetdo viral. Conforme afirma Marino e Lima
(2018),

A nocdo de viralidade implica que um texto se propaga, mas ndao envolve nenhuma
exigéncia textual particular, nem a manipulacdo de um texto preexistente. Nem todos
0s virais sdo memes (nem todos os virais possuem uma estrutura memética) e nem
todos 0s memes tornam-se virais (nem todos os textos que possuem uma estrutura
memeética viralizam), embora seja facil testemunhar a sobreposi¢do das duas

categorias e a proliferacdo hipertextual seja um sintoma do sucesso viral (MARINO;
LIMA, 2018, p. 28).

Assim, percebe-se que, ao propagar-se na internet, 0 meme sofre alteragdes, o que nao
acontece com o conteudo viral, que se espalha sem sofrer alteracGes. Para Jenkins, Ford e Green
(2015), o viral traz possibilidades interativas, através das reacGes ao conteldo — como
compartilhar uma imagem em um grupo de Whatsapp, reagir a uma publicacdo no Facebook
ou dar um retweet no Twitter. Em contrapartida, 0 meme viabiliza a participa¢do do usuario por
meio da alteragdo da mensagem.

O sucesso motivado pelo tom bem-humorado dos memes na internet se tornou uma
oportunidade para empresas utiliza-los como estratégia de comunicacgdo. Segundo o Museu de

Memes ([s. d.]), “o mercado de bens e servigos passou a explorar memes de forma semelhante



a que a industria cultural ja vinha fazendo, desde antes de memes serem conhecidos como
memes” (MUSEU DE MEMES, [s. d.]). Nesse contexto, o presente trabalho tem como método
a analise de conteudo da empresa Cemitério Jardim da Ressurrei¢do, que faz uso de memes ou
referéncias a estes para comunicar-se com seu publico preferencial.

Entretanto, esse fenbmeno digital carece de alguns estudos no momento, conforme
afirma Marino ¢ Lima (2018): “Memes de Internet ainda ndo foram estudados sistematicamente
por nenhuma das seguintes perspectivas disciplinares: filosofia, sociologia, antropologia,
semiotica e, surpreendentemente, a memética”. Para o autor, os “estudos midiaticos, que
operam na intersec¢do entre sociologia, teoria critica, etnografia e marketing, sdo a area mais
avangada neste campo” (MARINO; LIMA, 2018, p. 14). Partindo dessa premissa, foi feita uma
busca de pesquisas cientificas sobre o0 assunto, que encontrou o tema inserido, majoritariamente,
no campo de marketing digital e linguistica, através de estudos de caso e anélises de conteudo.

A partir disso, o0 problema de pesquisa motivador deste estudo é: De que maneira as
marcas utilizam memes de humor na tentativa de aproximagao com o seu publico de interesse?
Como objetivo geral, analisou-se a utilizacdo de memes da internet pela empresa Cemitério
Jardim da Ressurrei¢do, no Instagram, durante o periodo da pandemia de COVID-19. A partir
dos objetivos especificos: a) identificar as acGes de marketing através do uso de memes pela
empresa Cemitério Jardim da Ressurreicdo; b) avaliar a interacdo do publico em postagens que
utilizam memes nos perfis no Instagram da marca através do numero de curtidas e comentarios;
c) descrever e analisar as caracteristicas da mensagem, de acordo com as categorias propostas
por Shifman (2013). A relevancia deste trabalho esta relacionada com a utilizacdo cada vez
mais comum por parte de empresas, como o Cemitério Jardim da Ressurrei¢do, de contetdos

em linguagem cémica para se relacionar com seu publico preferencial.

2 MARKETING

O desenvolvimento do marketing, ao longo dos anos, fez com que aléem de informar,
assumisse também a func&o de se comunicar e relacionar com o consumidor. E importante para
uma empresa estabelecer uma relagdo com o publico, para conquistar sua atencao e interesse,
através de acdes adequadas e planejadas antecipadamente. Kotler e Keller (2012), explicam que
“o marketing envolve a identificacdo e a satisfacao das necessidades humanas e sociais. Uma
das mais sucintas e melhores definicdes de marketing ¢ a de “suprir necessidades gerando
lucro”. Os autores também afirmam que “o marketing € um processo social pelo qual individuos

e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de



produtos de valor entre si” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 3, 4). A partir disso, é possivel
considerar que o marketing € composto de estratégias, técnicas e pesquisas, que visam levar a
mensagem de forma assertiva ao publico preferencial da empresa, para estimular o ato da troca.
Em consonancia com Gabriel (2010):
Dessa forma, como o marketing se baseia na troca, e a troca por natureza € um
processo em que ambas as partes atuam livremente, por vontade prépria, € acham

adequado fazé-la, o marketing envolve transagcdes em que, teoricamente, as partes
envolvidas sempre saem ganhando (GABRIEL, 2010, p. 29).

Cabe ressaltar que o conceito de troca nem sempre se refere as transagdes que envolvem
moeda, como destaca Gabriel (2010). Esse processo também pode surgir do estimulo que uma
acdo exerce sobre outra, de maneira que o produto intercambiado passa a ser um ideal. Assim,
0S meios para que essa situacao se estabeleca evoluiram conforme a tecnologia se desenvolveu,
e a troca de informacGes entre pessoas € a exposicao de pensamentos e atos nos espacos online
disponiveis é facilitada em razdo da internet.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), houve uma evolucao na forma de
compreensdo e entendimento a respeito do Marketing que foi sistematizada pelos autores. O
primeiro momento indicado foi intitulado de Marketing 1.0, periodo em que o foco estava
centrado no processo de produgdo. Em um segundo momento, a atencdo passa a ser no
consumidor, fase definida como marketing 2.0, momento em que as pessoas passaram a ser
consideradas no processo de comercializacdo. O terceiro estagio apresentado € identificado pela
valorizagcdo do ser humano de forma mais efetiva e ampla, denominado Marketing 3.0. Os

periodos apresentados pelos autores, estdo sistematizados no quadro apresentado a seguir.

Quadro 1- Evolucdo do Marketing.

Marketing 1.0
Marketing centrado
no produto

Marketing 2.0
Marketing voltado para
o consumidor

Marketing 3.0
Marketing voltado para
os valores

Objetivo

Forgas propulsoras

Cnmn as Crnp{c:ﬂs veem
o mercado

Conceito de marketing

Diretrizes de marketing
da empresa

Proposigio de valor

Interagio com

consumidores

Vender produtos

Revolugio Industrial

Compradores de massa,
com necessidades fisicas

Desenvolvimento de produto

Especificacio do produto

Funcional

Transagio do tipo
um-para-um

Satisfazer e reter os
consumidores

Tecnologia da informagio

Consumidor inteligente,
dotado de coragdo ¢ mente

Diferenciagio

Posicionamento do produto
e da empresa

Funcional e emocional

Relacionamento

um-para-um

Fazer do mundo um lugar
melhor

Nova onda de tecnologia

Ser humano pleno, com

coragio, mente ¢ espirito
Valores

Missio, visdo e valores
da empresa

Funcional, emacional e
espiritual

Colaboragio
um-para-muitos

Fonte: (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 17).

A partir da popularizacdo da web foi possivel que as pessoas tivessem mais acesso a

ambiéncia digital.

Como consequéncia,

houve uma transformagdo nos processos



comunicacionais e, de forma concomitante, o posicionamento das empresas também,
precisando adaptar-se a consumidores mais exigentes, agora conectados ao mundo online,
lancando tendéncias e compartilhando suas opinides na internet. Conforme definido por Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017), o Marketing 4.0 deve ser considerado como um conceito que:
Combina interacdes on-line e off-line entre as empresas e clientes, mescla estilo com
substancia no desenvolvimento das marcas e, finalmente, complementa a
conectividade maquina a maquina com toque pessoa a pessoa para fortalecer o

engajamento dos consumidores (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.
71).

Tendo como premissa promover um olhar de forma mais inclusiva, o marketing 4.0 é
voltado para o ser humano inserido na tecnologia, mas nao exclui os aspectos e caracteristicas
do tradicional, para Gabriel (2010) “o ambiente digital proporciona novas plataformas para o
desenvolvimento de estratégias de marketing, [...] que podem ser usadas com as plataformas
tradicionais para comporem juntas estratégias de sucesso” (GABRIEL, 2010, p. 71). E
necessario que os dois conceitos possam coexistir e se complementarem, com o objetivo de

ampliar a aproximacéo da marca com seu publico preferencial utilizando novas linguagens.

2.1 Marketing no ambiente digital e novas tecnologias

E possivel considerar que a evolucdo das tecnologias digitais contribuiu para que o
comportamento do consumidor passasse por alteracdes e adaptacdes. Em concordancia, Turchi
(2018), citado por Knoll e Ghisleni (2018), esclarece que: “o que a internet trouxe de mais
inovador foi o fato de ter mudado profundamente o comportamento das pessoas, tirando-as de
um estado de passividade e tornando-as mais criticas, exigentes e ativas” (TURCHI, 2018, p.
72, apud KNOLL; GHISLENI, 2018, p. 7). A criacdo participativa desse cenario é uma das
afirmacdes feitas por Jenkins, Ford e Green (2015), que indicam que a nova era atrai o
consumidor a participar junto com as empresas na criacdo de conteudo de marketing. Em
consonancia, diz Torres (2009):

O consumidor on-line é a mesma pessoa, de carne e 0sso, que esta na vida real lendo
uma revista ou assistindo televisdo. Mas quando ele entra na Internet, quando ele esta
on-line, surgem comportamentos que muitas vezes ele ndo apresentava na vida real

por estar limitado pelas restricdes de tempo, espago ou dinheiro (TORRES, 2009, p.
30).

As possibilidades de participacdo ofertadas ao consumidor na internet € um dos fatores
que interfere no comportamento dos usuarios que diferenciam das formas de conduta adotadas

em carater offline. A ambiéncia digital possui trés necessidades principais que estimulam a



forma de se comportar, “essas trés necessidades, criadas e satisfeitas pelo proprio consumidor,
sdo0: informagao, diversao e relacionamento” (TORRES, 2009, p. 30).

No cenario online ha diversas opcOes para suprir essas necessidades, o consumidor pode
buscar informacgdes no Google, em sites de noticias como a BBC, G1 e UOL. A diversdo pode
ser ofertada por jogos de multijogador online (League of Legends e World of Warcraft),
plataformas de musica (Spotify, Tidal e Deezer), plataformas de streaming (Netflix, Amazon
Prime e Youtube), leitura online de livros, etc. Caso o consumidor queira se relacionar com
outros, as redes sociais (Instagram, Facebook, Twitter e LinkedlIn) sdo os meios populares. Para
Gabriel (2010), “a interatividade e a experiéncia S&0 0S principais aspectos para 0 sucesso de
estratégias de marketing” (GABRIEL, 2010, p. 109). Nesse contexto, € preciso considerar que
a nova concepcdo de mercado indica novas oportunidades de se fazer marketing, bem como
novas maneiras de entender e interpretar o comportamento dos consumidores.

Consequentemente, parte das estratégias e técnicas de marketing precisaram se adaptar
ao novo comportamento do consumidor. Um exemplo disso, é o conceito tradicional que esta
relacionado aos aspectos fundamentais que envolve a definicdo do composto de marketing,
também denominado 4Ps: produto, preco, praca e promocao. Conforme Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) nos aspectos relacionados ao digital, ¢ possivel considerar que “o mix de
marketing (os quatro Ps) deve ser redefinido como os 4Cs: cocriagdo (co-creation), moeda
(currency), ativacdo comunitaria (communal activation) e conversa (conversation). Os novos
termos indicam os métodos que buscam integrar o consumidor na cria¢do, desenvolvendo uma
precificacdo diferenciada para cada consumidor, entregando o produto ou servico de forma

veloz e mantendo a interacdo constante entre a empresa com o consumidor.

Quadro 2 - 4Cs do Marketing Digital

Conceito

Cocriacdo A cocriacdo estabelece uma relacdo entre empresa e cliente na concepcdo dos produtos e
servicos, buscando um melhor desenvolvimento do produto para preencher as necessidades
do cliente.

Moeda A precificacdo se torna exclusiva para cada cliente, através de pesquisas de mercado que
analisam diversos fatores e categorizam o consumidor, provendo uma forma mais flexivel de
cobrar.

Ativacgdo O canal de chegada ao cliente & mais veloz e em algumas vezes instantaneo. Com a mediagdo

Comunitaria | de novas plataformas, as empresas podem automatizar suas vendas de forma expressa.

Conversa O consumidor interage de forma continua com a empresa, mantendo um lago através das

midias sociais e sites de avaliagdes. A promogdo se torna uma constante interagdo entre
empresa e cliente.
Fonte: Adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).

Esse novo entendimento sobre o mix de marketing busca uma adaptacdo no cenario

digital, para suprir a necessidade de novas técnicas para a comunicacao entre empresas € seu



publico preferencial. Entretanto, essas mudancas vao além dos 4Ps, Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) apresentam também uma atualizagdo no modelo “AIDA” — atencdo, interesse,
desejo e acdo — adaptado para o cenario online sob o conceito de 5As — assimilacdo, atracdo,
arguicdo, acao e apologia.

Conforme os autores, a assimilagdo caracteriza 0 momento em que o consumidor toma
conhecimento de uma marca. A fase da atracao ¢ marcada pela maior capacidade de lembrar de
uma marca memoravel: “conscientes de diversas marcas, os consumidores entdo processam
todas as mensagens a que estdo expostos — criando meméria de curto prazo ou ampliando a
memoria de longo prazo — e sdo atraidos somente para uma lista curta de marcas” (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 82).

Durante a arguicdo, o consumidor pesquisa sobre a marca através de seu circulo social,
veiculos jornalisticos, canais da propria empresa e avaliagdes em sites da internet, compara 0s
precos da empresa com seus concorrentes e até mesmo testa produtos para avaliar. Dessa forma
o consumidor define em que patamar a marca estara no ranking de empresas memoraveis.

O conceito de confianga do consumidor ndo é mais vertical. Agora é horizontal. No
passado, os consumidores eram facilmente influenciados por campanhas de
marketing. Eles também buscavam e ouviam especialistas. Entretanto, pesquisas
recentes em diferentes setores mostram que a maioria dos consumidores acreditam
mais no fator social (amigos, familia, seguidores do Facebook e do Twitter) do que
nas comunicages de marketing. A maioria pede conselhos a estranhos nas midias

sociais e confia neles mais do que nas opinifes advindas da publicidade e de
especialistas (KOTLER; KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2017, p. 27).

Se convencidos durante a argui¢cdo, o consumidor passa para 0 estagio da acdo, que
caracteriza a compra ou aquisi¢do de um servigo da empresa. No pds-venda se situa a fase de
apologia, “com o tempo, os clientes podem desenvolver uma sensagdo de forte fidelidade a
marca, refletida em retencdo, recompra e, por fim, defesa da marca perante seus pares”
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 83). Aqueles que chegam até a fase de
apologia podem se tornar um advogado da marca, disposto a agir em sua defesa e recomendar
seus produtos de forma espontanea para outras pessoas.

Estudos recentes mostram que o constante desenvolvimento tecnoldgico instigou a
unido dos conceitos de marketing com a perspectiva da humanizacdo aliada a insercao de novos
dispositivos digitais e a modernizacdo da sociedade séo alguns dos aspectos fundamentais do
marketing 5.0. A definicdo foi proposta por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), e esta
relacionada com as novas tecnologias capazes de reproduzir o comportamento humano como
forma de melhorar a jornada do consumidor. Inteligéncias artificiais, processamento de

linguagem natural, reconhecimento facial, robos, realidade aumentada, realidade virtual e a



internet das coisas estdo cada vez mais presentes no nosso cotidiano. Entretanto Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2021) afirmam que, apesar da capacidade de reproducdo do
comportamento humano, as novas tecnologias ainda ndo conseguem mapear seus valores e
atitudes. Indicando assim que a comunicacao entre pessoas ainda é necessaria para interpretar
a mente humana e as tecnologias devem ser inseridas apenas para proporcionar valor a marca e
ao consumidor. Para Gabriel (2021), esses avangos tecnoldgicos sdo considerados
exponenciais, “se no século XX havia poucas mudancas tecnoldgicas entre 0 nascimento e
morte das pessoas (o radio, a TV, o carro, o telefone etc., sofreram poucas transformacdes em
décadas), hoje, em questdo de meses apenas, as tecnologias mudam” (GABRIEL, 2021, p. 209).

Além das inovagdes apontadas por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), hd um campo
maior e mais complexo de novas cria¢Oes ainda para serem inseridas no cotidiano. Sendo assim,
é possivel afirmar que o futuro sera marcado pela grande integracdo entre novas tecnologias

feitas para/por humanos.

3 CIBERCULTURA

Considerada uma consequéncia da invencdo de novas tecnologias, descobertas
cientificas e mudancas na comunicacao, a cibercultura criaum ambiente que engloba sociedade
e tecnologia, sua principal caracteristica é a informacdo, o compartir do conhecimento e a
quebra dos limites geograficos. Os efeitos desse fendmeno se difundiram rapidamente,
tornando-se parte do cotidiano, sendo, portanto, um assunto de grande importancia para os
estudos da sociedade moderna. Para Lévy (1999)

A cibercultura é a expressdo da aspiragdo de construgdo de um lago social, que ndo
seria fundado nem sobre links territoriais, nem sobre relagGes institucionais, nem
sobre as relagbes de poder, mas sobre a reunido em torno de centros de interesses
comuns, sobre o jogo, sobre o compartilhamento do saber, sobre a aprendizagem
cooperativa, sobre processos abertos de colaboracéo. O apetite para as comunidades
virtuais encontra um ideal de relacdo humana desterritorializada, trans-versal, livre.

As comunidades virtuais sdo os motores, os atores, a vida diversa e surpreendente do
universal por contato (LEVY, 1999, p. 130).

Um novo territorio se apresenta na cibercultura: o ciberespacgo, que conforme Lévy
(1999), é o ambiente onde sdo desenvolvidos conjuntos de praticas culturais, com diferentes
valores e regras desenvolvidas em conjunto pelos usuéarios do ciberespaco. Esse regramento

norteia a realidade online através do compartilhamento de informagGes e a juncdo destas


https://docs.google.com/document/d/10E2WFN1l_32Z_xjs-lmcND5wk6JvY7XBAiPKsKijE-U/edit#bookmark=id.3as4poj
https://docs.google.com/document/d/10E2WFN1l_32Z_xjs-lmcND5wk6JvY7XBAiPKsKijE-U/edit#bookmark=id.3as4poj

caracteristicas forma a cibercultura. Estes dois termos podem ser explicados através de trés
principios apresentados pelo autor:
Do mais basico ao mais elaborado, trés principios orientaram o crescimento inicial do
ciberespago: a interconexdo, a criacdo de comunidades virtuais e a inteligéncia
coletiva. Uma das ideias, ou talvez devéssemos dizer, uma das pulsdes mais fortes na

origem do ciberespaco € a da interconexdo. Para a cibercultura, a conexao é sempre
preferivel ao isolamento. A conexdo é um bem em si (LEVY, 1999, p. 127).

Nesse contexto, € possivel afirmar que a cibercultura é construida por informacGes
trocadas entre usuarios no ciberespaco, a conexao de diversos sistemas, criando uma teia onde
tudo esta conectado, e a facilidade de acessar informacdes. Esses principios formam a base para
gue um tipo de cultura seja vinculado ao uso das novas tecnologias que permitem a ascensdo
do ciberespaco. Especificamente durante a década de 70, com a chegada dos
microcomputadores e as redes de comunicacdes, que o termo cibercultura foi inserido como
uma teoria que estuda o comportamento humano dentro e fora do seu ambiente.

O nascimento da cibercultura acontece principalmente na metade dos anos 70. Este
nascimento é um processo que inicia a partir dos anos 40 com a cibernética, a teoria
da auto-organizacao e de sistemas e as tecnologias de comunicacdo de massa. Entre
1960 e 1970, é um periodo caracterizado por sistemas centrados ligados as
universidades e a pesquisa militar. E a partir de 1970 que ocorre o surgimento dos

microcomputadores e das redes telematicas (HAMESTER; SCHLEDER; ROCHA,
2011, p. 136).

Em um primeiro momento, essas tecnologias ndo eram acessiveis a populacdo em geral,
se restringindo principalmente ao contato entre organizacdes governamentais e grandes
empresas, sem possuir relevancia para uma pessoa comum. Pois, ao contrario do que
conhecemos hoje, em um primeiro momento as tecnologias ndo tinham o foco de entreter,
vender ou criar ambientes para relacionamentos, entretanto visavam de forma técnica contribuir
com um cenario mais profissional e cientifico.

Em termos cronolégicos, a rede existia desde o final dos anos 1980. Porém, a
variedade dos protocolos de conexao e o carater especializado dos ambientes virtuais
impediam seu acesso por parte do homem comum. O fendmeno era, noutros termos,

irrelevante para a vida cotidiana, mantendo-se oculto a percepgao e interesse da massa
da populacdo (RUDIGER, 2008, p. 19).

Antes da popularizacdo da internet a informacao era considerada um bem valioso, até o
final dos anos 1990 a informagdo “era cara, escassa, de dificil acesso e demorava algumas
décadas para mudar, e assim, consequentemente, permanecia Util e valiosa por toda a vida de
um individuo”. Além disso, a autora afirma que poder e inteligéncia também eram dois fatores
agregados através da informagao, “pois elas duravam longos periodos e eram o combustivel do

diferencial competitivo. Viviamos, portanto, a Era da Informacdo” (GABRIEL, 2021, p. 213).



Antes do segundo milénio, com o numero de empresas focadas na criacdo das
tecnologias de informacéo e comunicacao, a internet comeca a se tornar acessivel. A presenca
cada vez maior dessas tecnologias e as novidades do ambiente online permitiram uma
ampliacdo na forma de promover o contato entre as pessoas, assim como a necessidade da
reflexdo sobre os impactos que essas novas modernidades teriam sobre a humanidade, “a
cibercultura também tem a ver, portanto, com a via cotidiana através da qual a tecnologia
maquinistica pode vir a reprojetar radicalmente o modo de ser humano” (RUDIGER, 2008, p.
13). Essas mudancas favorecidas pela insercdo dessas novas tecnologias na sociedade fazem
parte dos estudos sobre as mudancas de comportamento humano quando em contato com essas
novas tecnologias.

A partir dos anos 2000, com essas mudancas e o facil acesso a informacéo, a realidade
da Era da Informacdo (GABRIEL, 2021), perde sua caracteristica definida pelo alto valor da
informagao, “com isso, entramos em uma nova era na histdria da humanidade, regida por uma
nova l6gica de mundo fundamentada na criatividade, conectividade, flexibilidade, efemeridade
e resiliéncia — a Era da Inovag¢do” (GABRIEL, 2021, p. 216). A participacao dos usuarios do
ciberespaco, a conexdo e comunicacédo foi fundamental para tornar a informacéo um bem mais
acessivel.

Seguindo uma légica de evolucdo, Rudiger (2008), ressalta que a cultura é uma forma
de criar condic@es de humanidade, capacitando a melhora de percep¢bes morais, politicas e
intelectuais, o autor também afirma que até pouco tempo imagindvamos o futuro como uma
utopia, que chegou muito antes do esperado, de forma mais distopica, pois a internet tornou-se
uma &gora online, propiciando ora discursos positivos, ora negativos. Dessa maneira, a
cibercultura para Rudiger pode ser vista por vezes como uma distopia, antagbnica ao idealizado
por Lévy (1999).

Durante muito tempo, temeram-se os efeitos desumanizadores da maquina. Agora,
verifica-se que essa se tornou nosso paradigma. Cresce a sensagdo de que Somos uma
engrenagem simultaneamente técnica e antropoldgica. A transgressao revolucionaria
esta se tornando uma atitude perversa, na medida em que se legitima funcionalmente
no ambiente da cibercultura. De certo modo, parece cada vez mais integrada nos
mecanismos sistémicos de reproducdo da vida e da sociedade. Existem sinais de que

a maquina social estimula esse processo, langando-nos em situagdes que excluem ou
vitimam milhdes de pessoas por todo o planeta (RUDIGER, 2008, p. 35, 36).

O pensamento de realidades diferentes e separadas, o virtual e o real, € um ponto que
Rudiger (2008) afirma n&o existir, pois ambos se complementam. Os acontecimentos no
ciberespaco refletem na realidade, e vice-versa. Nesse sentido, o ciberespaco ndo é nenhuma

utopia quando se torna um ambiente oportuno para crimes.



Quem pensa que o virtual é outro mundo, precisa abrir os olhos e ver como ele também
serve de novo veiculo para a exploracdo econdmica, a violéncia étnica, a manipulagéo
politica, a bestialidade humana e tudo o0 mais que nos enoja na vida real. O virtual e 0
real ndo sdo dois mundos paralelos: existem em relacdo dialética, o que significa dizer
que entretém relacBes de complementaridade, dependéncia reciproca e dinamica
tempestuosa que, em boa parte, podem ser examinadas & luz do conceito critico de
industria cultural (RUDIGER, 2008, p. 24).

A cibercultura é possivel principalmente pela existéncia da internet, pois atraves dela
h& a conexdo e a possibilidade de compartilhar uma quantidade significativa de informacdes
gue em alguns momentos pode se tornar excessiva. A chegada das novas tecnologias pode ser
considerada um divisor de &guas em uma comparacao entre a sociedade precedente ao periodo

tecnolégico com 0 momento atual.

3.1 Internet e a evolucéo da web

Conexéo e informacgédo séo palavras-chave que permitem dimensionar o escopo que
envolve a internet. O entendimento da importancia das novas tecnologias permite demarcar a
histéria do mundo moderno tendo em vista dois momentos distintos, o periodo que antecede e
0 que vem depois do advento da internet, representando assim um fator revolucionério para o
desenvolvimento da humanidade.

[...] a internet deu inicio a segunda maior revolucéo cognitiva da nossa historia, pois
além de ter o potencial de permitir a conexdo de todos os cérebros humanos entre si,
muito mais rapidamente (ampliando aquilo que a fala e escrita propiciaram), ela

também nos permite conectar e interagir com cérebros computacionais (GABRIEL,
2021, p. 43).

Para compreender a importancia da internet € necessario identificar seu
desenvolvimento historico. A internet surgiu como uma estratégia militar e posteriormente
tornou-se uma rede de comunicacéo entre académicos das universidades americanas. De acordo
com Castells (2002), a World Wide Web (WWW) surgiu em torno de 1990, essa invencao
consiste em um mecanismo que organiza os sites da internet conforme suas informacdes
disponibilizadas, dessa forma se tornou mais facil de acessar o conteudo da web (CASTELLS,
2002). O URL foi criado logo apds, como um padrdo para buscar o contetdo de um sitio na
internet, mas sé foi possivel com a chegada do HTML e HTTP, responséveis por adaptar a
linguagem computadorizada do contedo cibernético para possibilitar sua exibicao.

Inicialmente, as pretensdes da internet eram a de uma realidade “espontanea, alternativa,
comunal, libertaria e igualitaria”, idealizada principalmente por jovens estudiosos e de classe

média (RUDIGER, 2008, p. 23). Entretanto, a identificacdo do cenario disponivel em carater



online se mostrou diferente quando os comportamentos tanto negativos, quanto positivos se
tornaram presentes nesse novo ambiente.
O problema do ciberespaco, hoje, ndo é mais o da acdo dos hackers, esses
questionadores do uso politicamente correto da tecnologia informatica, mas o da

transposicao para o cenario virtual de todos os males da vida real que aquele espaco,
utopicamente de inicio, pretendia haver superado (RUDIGER, 2008, p. 23).

Em um primeiro momento a internet era estatica e sem possibilidade de interacédo e
passou por varias evolucdes para chegar ao que conhecemos hoje, essas mudancgas foram
classificadas em trés revolucdes, a Web 1.0, Web 2.0 e Web 3.0. Naik e Shivalingaiah (2008)
entendem que a Web 1.0 era produzida por poucos e consumida por muitos, com pouquissimas
formas de interagdo, era considerada “apenas para leitura”, a informagdo era seu bem mais
valioso. Em sua sucessdo, a Web 2.0 traz a dindmica de “ler-escrever”, permitindo aos usuarios
colaborar e interagir com o contetdo online, junto surgem as enciclopédias online, as redes
sociais, 0s blogs, podcasts, softwares mais avancados para programacao, games, chats, foruns,
entre outros, momento em que a conexdo social se torna importante. Posteriormente,
considerada a era da imersdo, a Web 3.0 é marcada principalmente pela caracteristica de ser um
massivo banco de dados, com a premissa de “ler-escrever-fazer”, as informagdes contidas nesse
ciberespago sdo constantemente compartilhadas e replicadas, surgem as inteligéncias artificiais,
Web Semantica, Web Geospacial, Web 3D, ambientacéo virtual, etc.

Para o jornalista John Markoff (2006), a Web 3.0 une o homem e a maquina através da
inteligéncia artificial. E para Gabriel (2010), engloba a conexéo e transmissdo de dados de
objetos do cotidiano, a internet das coisas. Além disso, a internet se torna um fator de status que
difere o potencial de conex&do de pessoas.

A banda larga de internet permitiu a importante mudanga de “estar conectado” para
“ser conectado”. “Estar” conectado significa que vocé eventualmente entra e sai da
internet, como ocorria na época das conexdes discadas a rede, na década de 1990.
“Ser” conectado significa que parte de vocé esta na rede — vocé vive em simbiose com
ela. Isso so foi possivel pelo barateamento da banda larga de internet, principal
catalisador da tdo celebrada participagdo dos individuos na rede, que se tornou a fonte

de seu crescente poder no cendrio atual, permitindo se expressar, publicar, atuar,
escolher, opinar, criar, influenciar outras pessoas (GABRIEL, 2021, p. 44).

A conectividade em dispositivos é reflexo da quantidade de pessoas com acesso a
internet, segundo relatorios divulgados online pela empresa We Are Social (2020), mais de 4,5
bilhdes de pessoas no mundo fazem uso da internet e mais de 3,8 bilhdes utilizam redes sociais,
no Brasil 71% da populacdo tem acesso a internet, isso se aplica a 105,4 milhGes de brasileiros.
De acordo com uma pesquisa divulgada pela Resultados Digitais (2021), no Brasil havia 130
milhGes de contas ativas no Facebook, 120 milhdes utilizavam o WhatsApp, 105 milhdes



possuiam cadastro no Youtube, 95 milhdes usavam o Instagram e 16,6 milhGes acompanhavam
o conteudo do Twitter (VOLPATO, 2021).

3.2 Redes sociais e a cultura participativa

Os aglomerados no ciberespaco podem ser conceituados como comunidades virtuais,
definida por Lévy (1999, p. 27) como “um grupo de pessoas se correspondendo mutuamente
por meio de computadores interconectados”. O computador se torna o intermedidrio das
conexdes entre as pessoas que estdo conectadas atraves dele, nesse sentido cabe lembrar que na
atualidade essas conexdes podem ser feitas por outros dispositivos além do computador, que é
0 caso dos smartphones, televisdes smart, videogames e outros. Para Lévy (1999, p. 127), as
conexodes sdo consideradas a base dessas comunidades virtuais, “uma comunidade virtual ¢
construida sobre as afinidades de interesses, de conhecimentos, sobre projetos muatuos, em um
processo de cooperacao ou de troca, tudo isso independentemente das proximidades geogréficas
e das filiacdes institucionais”.

Na defini¢do de Recuero (2009), “o conceito de comunidade virtual é uma tentativa de
explicar os agrupamentos sociais surgidos no ciberespaco. [...] Caracterizada pela existéncia de
um grupo social que interage, através da comunica¢do mediada pelo computador” (RECUERO,
2009, p. 146). As redes sociais, como o Facebook, Instagram e Twitter sdo ambientes
conhecidos por abrirem espaco para constru¢do dessas comunidades, ‘“‘agrupamentos
complexos instituidos por interagdes sociais apoiadas em tecnologias digitais de comunicagao”
(RECUERO, 2009, p. 13).

A cultura participativa pode ser considerada como um fator importante para interagéo
dentro do ciberespaco. De acordo com Wasserman e Faust (1994), Degenne e Forsé (1999)
apud Recuero (2009), uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: atores
(pessoas, instituicbes ou grupos; os nos das redes) e suas conexdes (interagdes ou lacos sociais).
Nesse sentido é necessario que exista a participagdo dos atores para que se estabeleca a conexdo,
a evolucdo da internet possibilitou que seus usuarios ndao s6 consumissem seu conteddo,
conforme visto na Web 1.0, mas passassem a interagir, participar e produzir no ciberespaco.

No ambiente online existem diferentes formas de interagir; para Recuero (2009), “a
interacdo é, portanto, aquela acdo que tem um reflexo comunicativo entre o individuo e seus
pares, como reflexo social” (RECUERO, 2009, p. 31). Dentro do ciberespaco, as conexdes entre
seus usuarios podem ser sincronas, quando 0s usuarios estdo presentes e ocorre em tempo real

e instantaneamente, e assincronas, quando a resposta de um usuario para o outro ndo é imediata.



N&o s6 as mensagens, como em chats, mas também o ato de reagir a outro usuario através de
um botdo também caracteriza interagdo (RECUERO, 2009, p. 31, 33). A dindmica dessas
interacdes pode ser compreendida abaixo:

Quadro 3 - Tipos de lagos e tipos de interacao.

Tipo de laco Tipo de interacio Exemplo

Laco associativo Interagao reativa Decidir ser amigo de
alguém no Orkut, trocar
links com alguém no
Fotolog, etc

Laco dialégico Interagao miitua Conversar com
alguém através do
MSN, trocar recados
no Orkut, etc.

Fonte: (RECUERO, 2009, p. 40).

Conforme os eventos e noticias da vida real sdo relatados também no ambiente digital,
h& a possibilidade de que estes sejam compartilhados sucessivamente, tornando-se “o assunto
do momento” e tema de discussdes entre os usudarios da internet. Nesse sentido, uma forma de
interacdo por meio das redes sociais pode acontecer com a utilizagcdo de assuntos em alta
popularidade para descrever de forma humorada outro contexto. Foi dessa forma que surgiram
0s memes na internet, para Recuero (2009) “o estudo dos memes esta diretamente relacionado
com o estudo da difusdo da informacdo e de que tipo de ideia sobrevive e € passado de pessoa
a pessoa e que tipo de ideia desaparece no ostracismo” (RECUERO, 2009, p. 123). E
importante, entdo, o entendimento relacionado a maneira como acontece a difusdo dessas

informacdes, assim como a compreensdo sobre sua origem.

4 MEMETICA

Em 1976, o bidlogo Richard Dawkins (2017) criou uma teoria* sobre a evolugdo das
espécies dentro da perspectiva cultural e comunicacional, afirmando que assim como 0s genes
sdo transmitidos através de geracdes, também sdo as praticas culturais. Por uma unidade de

transmissdo ou de imitacdo, através dela se forma a cultura e as praticas sociais, pois um

4 De acordo com Marino e Lima (2018), no ambito da semiodtica, os memes ndo se diferem muito dos signos, sendo
considerado por alguns autores, Deacon (1999, 2004), Kull (2000) e Kilpinen (2008), citados por Marino e Lima
(2018) , como uma “copia fraca” dos signos. Entretanto para o autor Bouissac (1993, 1994, 2001, 2005), também
citado por Marino e Lima (2018), a memética pode ser considerada importante como complemento da
“ecosemiotica evolucionista”. Nesse sentido, o assunto da memética sera, na presente pesquisa, estudado a partir
da perspectiva de que deve ser considerado um fendmeno social moderno.



individuo inclui-se no ambiente social através da reproducdo dos comportamentos de outros,
essa unidade de transmisséo foi chamada meme:
Precisamos de um nome para o novo replicador, um substantivo que transmita a idéia
de uma unidade de transmissdo cultural, ou uma unidade de imitagdo. "Mimeme"

provém de uma raiz grega adequada, mas quero um monossilabo que soe um pouco
como "gene" (DAWKINS, 2017, p. 299).

A transmissdo cultural atraves da imitacdo é considerada pelo autor um dos fatores que
contribuem para a evolugdo da comunicagdo e, consequentemente, das relagdes sociais. A
semelhanca entre as caracteristicas da teoria desenvolvida por Dawkins (2017) com as teorias
da evolugdo genética sdo frequentemente mencionadas.

A linguagem é um exemplo entre muitos. A moda no vestuario e na dieta, as

cerimdnias e 0s costumes, a arte e a arquitetura, a engenharia e a tecnologia, tudo isso
evolui no tempo histérico de uma forma que se assemelha a evolugdo genética

altamente acelerada, mas que, na realidade, nada tem a ver com ela (DAWKINS,
2017, p. 297).

Dessa forma, Dawkins (2017) teorizou uma analogia com a genética, e suas
reestruturagdes bioldgicas que garantem a sobrevivéncia da espécie, com as mudancas culturais
na sociedade gque se renovam para manter a cultura viva em realidades diferentes e em constante
evolugdo, “os organismos evoluem por meio de copiar, transformar e combinar células. A
cultura evolui por meio de copiar, transformar e combinar memes” (GABRIEL, 2021, p. 87).

A sobrevivéncia das unidades de transmissdo que carregam mensagens relacionadas a
cultura depende de alguns critérios. Os genes precisam de um ambiente ideal e seguir algumas

regras para sobreviver, de forma semelhante, os memes também seguem algumas regras.

4.1 Critérios para a sobrevivéncia dos memes

A existéncia dessa unidade depende de trés qualidades, que Dawkins (2017) define
como: “longevidade, fecundidade e fidelidade de copia” (DAWKINS, 2017, p. 302). A
longevidade é o tempo em que a unidade de transmissdo de mensagem ¢ lembrada, “quanto
mais tempo um meme permanece, mais valor esta agregado a sua difusdo” (RECUERO, 2009,
p. 127). Além do valor, o potencial para lembrar de um acontecimento depende do tempo, dessa
forma, eventos mais recentes sdo mais faceis de lembrar.

Algumas acGes sdo dificeis de lembrar e, portanto, dificeis de copiar, especialmente
ap0s passar 0 tempo. Esperamos que memes bem-sucedidos dependam de



comportamentos que sdo facilmente lembrados para que eles possam ser reproduzidos
mesmo apds longos periodos (BLACKMORE, 1999, p. 103, tradugdo nossa)®.

O segundo critério para garantia da sobrevivéncia, a fecundidade, é para Dawnkins
(2017), o potencial de um meme se replicar. Um meme pode se espalhar rapidamente se a sua
fecundidade for alta, mas pode durar pouco tempo e ser esquecido logo. Esse conceito também
aponta para a credibilidade e importancia de uma acgdo, de forma que ela seja facilmente
lembrada e usada como exemplo em outras ocasides.

A fecundidade € muito mais importante do que a longevidade de determinadas cdpias
particulares. Se 0 meme for uma ideia cientifica, a sua difusdo dependera do grau de
aceitacdo que ela alcancgar na populagéo de cientistas. Uma medida aproximada da sua
capacidade de sobrevivéncia poderia ser obtida contando-se o0 nlimero de vezes que

se faz referéncia a ela nas revistas cientificas durante anos sucessivos (DAWKINS,
2017, p. 302).

A terceira qualidade, apontada por Dawkins (2017), é a fidelidade da cdpia, 0 sucesso
da unidade de transmissdo é proporcional a sua fidelidade com a mensagem original, ou seja,
se houver menos modificacbes na mensagem da unidade a cada replicacdo, havera maior chance
de sobrevivéncia. “Os memes ndo sdo, de forma alguma, replicadores de alta-fidelidade. Cada
vez que um cientista ouve uma ideia e a transmite a outra pessoa, provavelmente a modifica em
algum grau” (DAWKINS, 2017, p. 303). Dessa forma ¢ possivel afirmar que os memes s6 serdo
considerados quando houver alguma modificacdo na sua mensagem. Esses critérios definem a
taxa de sucesso e potencial de uma unidade de transmissdo, “um bom replicador precisa ser
copiado de forma assertiva, muitas copias devem ser feitas, e as copias precisam durar por um
longo tempo” (BLACKMORE, 1999, p. 100, traduco nossa)®.

O aumento das discussfes sobre o atual assunto sdo consequéncias da chegada da
internet e da sua evolugdo para Web 2.0 que trouxe a possibilidade de participacdo dos usuarios
na producdo do seu conteudo. Os memes se tornaram um fenémeno caracterizado por
mensagens e contetdos quase sempre voltados para humor que séo alterados para contextos
diferentes, principalmente nas redes sociais e foruns de sites, que permitem 0s usuérios

discutirem sobre diferentes assuntos.

4.2 Memes da internet

> “Some actions are hard to remember and therefore hard to copy, especially after a delay. We would expect the
successful memes to depend on behaviors that are easily remembered so that they can be reproduced even after
long delays” (BLACKMORE, 1999, p.103).

6ep good replicator must be copied accurately, many copies must be made, and the copies must last a long time”
(BLACKMORE, 1999, p.100).



E importante para a presente pesquisa o esclarecimento de que o fendmeno “meme na
internet” se difere da teoria inicial proposta por Dawkins (2017), que propdem uma unidade de
transmissdo equivalente ao gene, o fendbmeno contemporaneo vale-se do mesmo termo como
uma forma de caracterizar o potencial de propagacdo desse conteudo na internet e as
manipulagcdes no contexto das mensagens (LUNARDI, 2018; MARTINO; GROHMANN,
2016; SHIFMAN, 2013).

Nas redes sociais, as expressdes que contém humor ou aspectos irénicos sao geralmente
compartilhadas pela facilidade de identificacdo dos usuarios com o conteudo. Para Trevisan,
De Pra e Goethel (2016), “na era digital o termo meme passou a designar uma recente
apropriacdo nas redes sociais, como a juncdo de imagens da cultura popular com frases que
refletem pensamentos individuais ou coletivos” (TREVISAN; DE PRA; GOETHEL, 2016, p.
5). Muitos usuarios veem oportunidades nesse conteddo e se comprometem a criar e gerir
paginas feitas exclusivamente para a publicagdo de memes, “€é notdrio o crescimento gradual
das paginas de meme no Facebook, através de seu grande numero de curtidas e de
compartilhamentos [...], tornando 0 meme como uma possivel forma de expressdo no site de
rede social” (TREVISAN; DE PRA; GOETHEL, 2016, p. 14).

Diferente da unidade de transmissdo proposta por Dawkins (2017), os memes da internet
sdo caracterizados principalmente pelo teor cémico e criativo, que € replicado através dos
botBes de compartilhamento da interface das redes sociais. Esse contetdo cdmico geralmente
faz uso de imagens para contextualizar a mensagem.

O meme de internet normalmente é composto por uma imagem, tida como o principal
agente de expressdo da mensagem, muitas vezes sendo um suporte para o texto, por
um contexto e pelo texto imediato que, quando presente, se trata de um texto
geralmente curto que fecha a comunicacdo do meme. A velocidade de replicacdo e o

nimero de réplicas por segundo sao elementos que caracterizam os memes de internet,
além do aspecto relacionado ao humor (ARAUJO et al., 2020, p. 84).

Um dos motivos da popularizagdo de memes nas plataformas sociais é por sua
propensdo de criacdo e compartilhamento. Segundo Shifman (2013), primeira autora a criar
uma defini¢do para memes na internet, um dos atributos da era digital, aliada ao fendbmeno dos
memes, sao as redes sociais voltadas para a criacao e compartilhamento do conteddo humorado,
que facilitam em grande escala e em pouco tempo a propagacdo de mensagens. Em
concordancia, Martino (2016) afirma que, “a popularizacdo dos memes na internet pode ser
creditada, entre outros fatores, a facilidade de criacdo: existem sites nos quais qualquer pessoa,
mesmo com limitados conhecimentos de computacao, pode criar um meme” (MARTINO;

GROHMANN, 2016, p. 97). Em vista disso, é possivel afirmar que ha uma facilidade em criar



e compartilhar memes, pois ha ferramentas que auxiliam na criacdo e as redes sociais se
tornaram um importante local para o compartilhamento desse contetdo.
Em uma defini¢cdo, 0s memes popularizados na internet podem ser descritos com base
em trés aspectos: contetido, forma efou postura (INOCENCIO, 2016; LUNARDI, 2018;
SHIFMAN, 2013). Primeiramente, o contelido caracteriza a mensagem contida no texto, ideias
apresentadas e as ideologias que estdo presentes. A forma define a percepcdo fisica da
mensagem, como um audio, imagem e videos, por exemplo. E por Gltimo a postura, que
determina a parcialidade ideoldgica do autor da mensagem em relacdo ao assunto que foi
compartilhado.
Cada variagdo de um meme é elaborada de acordo com o repertério criativo e a
discernimento de cada usudrio, sendo algumas das trés dimensoes citadas acima
imitadas com bastante similaridade, e outras séo alteradas, sendo que a dimenséo
preservada parece ser o cerne mais bem-sucedido deste meme em especifico, no
competitivo processo de sele¢do memética. Eles sdo, assim, nada mais que uma

evolugdo digital de longas tradicbes de brincadeiras, humor subversivo, piadas
internas e borddes que sempre permearam o imaginario popular (INOCENCIO, 2016,

p. 3).

Além dos trés conceitos para o fendmeno digital, existem outras duas definicdes que
indicam a origem da existéncia do contetdo cdmico no ambiente online: imitacdo ou remix
(LUNARDI, 2018; SHIFMAN, 2013). A primeira define quando um individuo recria um
contetdo através da imitacdo de outro ja existente — por exemplo: recriar um video de dan¢a no
TikTok, reproduzir uma brincadeira no reels que foi originalmente feita por outro usuario do
Instagram ou participar dos challenges geralmente propostos por celebridades nas redes sociais.
E o segundo caracteriza a acdo de manipular um conteudo para inseri-lo em outro contexto -
manipular uma imagem para alterar seu contexto ou inserir elementos textuais em uma imagem
para representar um estado de humor.

A popularizagdo dos memes nas redes sociais tem sido utilizada como uma oportunidade
de aproximacéo de algumas empresas com o seu publico preferencial. De acordo com Neves
(2019), “esse potencial mostrou-se bastante adequado a publicidade, sobretudo diante de
mercados competitivos, do excesso de informacéo e da necessidade de se destacar e persuadir”
(NEVES, 2019, p. 45). Além da utilizacdo de memes ser uma estratégia para se sobressair em
relacdo aos concorrentes, é também um fator utilizado para despertar a atencdo do publico
através do apelo emocional causado pelo tom geralmente bem-humorado, “assim, o inusitado,
o ludico e o divertido imprimem ao produto, marca ou servico um tom menos formal e mais

préximo do consumidor, que passa a ter mais elementos para reconhecé-los” (NEVES, 2019,



p.45). E possivel afirmar que os memes sido uma estratégia de diferenciar a comunicacio da

marca, envolver o publico e reter a lembranca de marca em sua mente.

5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa pode ser considerada como sendo de natureza qualitativa e
quantitativa, que de acordo com Casarin e Casarin (2012) é a integracdo da quantificagdo e
mensuracdo de variaveis com a descricdo de eventos e sua conexdo com outros fatores
estudados, que possibilita a andlise qualitativa a partir de resultados quantitativos. Nesse
contexto, a natureza previamente definida capacita a analise qualitativa das postagens através
dos seus indices quantitativos para verificar a interacao dos seguidores do perfil do Cemitério
Jardim da Ressureicdo, nas publica¢des avaliadas, ambos necessarios para a composi¢do dessa
pesquisa.

O estudo teve como método a analise de conteudo, que tem como inten¢do, de acordo
com Bardin (1977, p. 38), a “inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de produgéo
(ou, eventualmente, de recepcdo), inferéncia esta que recorre a indicadores (quantitativos ou
ndo)”, possibilitando assim a anéalise do contetdo dos posts publicados nas redes sociais pelo
corpus da pesquisa. A etapa de organizacdo do material foi composta pela coleta de dados com
conteudo relevante para a pesquisa, ou seja, postagens que possuiam estrutura memetica,
conforme as definicdes propostas por Shiffman (2013), quanto a origem da mensagem.
Utilizando as evocacOes, a imitagdo e/ou remix, de outras mensagens, autores e jargdes, no
campo imagético dos posts, como unidade de registro.

As categorias de analise das postagens definidas para o presente estudo, foram
consideradas a partir dos conceitos apresentados por Shifman (2013). Focando em mensagens
com referéncias a jargdes ou expressdes derivadas da internet que se tornaram usuais na
comunicagdo entre os internautas no ciberespago.

Quadro 4 — Defini¢bes de memes na internet.

Caracteristicas da mensagem:
- Mensagem contida no corpo do texto.

Conteldo . . )

- Ideias apresentadas para o leitor através da mensagem.
Forma - Percepcado fisica e sensorial da mensagem. )

- Formato em que é apresentada, imagética, apenas textual, audivel etc.
Postura - Posicionamento ideoldgico apresentado pelo autor da mensagem.

- Valores apresentados através da mensagem.

Origem da Mensagem:

- Manipular uma mensagem ja existente para inseri-la em um novo contexto.
- Alterar uma imagem com o proposito de mudar sua mensagem.

Imitacdo - Recriacdo de um conteldo ja existente.

Remix



- Parodiar outra mensagem.
Fonte: Adaptado de Shiffman (2013).

Os critérios para a selecdo das amostras foram a presenca de estrutura memeética e a
postagem durante o periodo estipulado, marco de 2020 até julho de 2021. A amostra foi
composta por posts publicados no perfil da empresa Cemitério Jardim da Ressurrei¢do na rede
social Instagram. Para definicdo das postagens que compuseram a pesquisa considerou-se o
maior numero de curtidas das mesmas, a partir do entendimento que foram as que mais
chamaram a atencdo dos seguidores do perfil, e ainda a relagdo com o assunto do estudo, os

memes.

5.1 Jardim da Ressurei¢do: o cemitério mais famoso da internet #Cemi

O cemitério Jardim da Ressurreicdo’ — também conhecido como cemi — foi fundado em
1977, em Teresina, Piaui, e em seu site oficial se intitula como um dos melhores sistemas de
crematorios do mundo e como referéncia nacional. Em 2016, a empresa conquistou os veiculos
de comunicacdo através de noticias sobre suas postagens cheias de memes. De acordo com a
BBC (2017), a empresa trocou a comunicacéo séria e reflexiva por memes, a ideia foi vendida
por Onildo de Castro Moura Filho para a empresa CJFlash que administra as paginas do
cemitério. O uso dos memes e a linguagem comica é o principal fator para o sucesso da marca,
que totaliza milhares de seguidores em seu perfil no Instagram, somando 27,3 mil até o
momento. Além disso, a empresa possui canal no YouTube, perfil no Twitter e uma pagina no
Facebook.

Em uma entrevista para o site de noticias publicitarias, AdNews (2017)%, a CJFlash
afirmou que o cemitério teve um aumento de 40% em suas vendas em 2016, recebe mais visitas
e que h& um aumento em participantes das missas. A agéncia também afirmou que o principal
objetivo da comunicacdo comica era de desmistificar a morte através do humor, dessa forma,

melhorando a atuagdo do setor comercial da empresa.

6 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

" As informacdes da empresa foram obtidas no proprio site https://jardimdaressurreicao.com.br e através de uma
publicacdo jornalistica da agéncia BBC (2017) - Disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/salasocial-
40784183?0cid=socialflow_facebook. Acesso em: 23 de novembro de 2020.

8 Disponivel em: https://adnews.com.br/saiba-como-o-jardim-da-ressurreicao-se-transformou-no-cemi-mais-
querido-das-redes-sociais/. Acesso em 22 de junho de 2021.


https://jardimdaressurreicao.com.br/
https://adnews.com.br/saiba-como-o-jardim-da-ressurreicao-se-transformou-no-cemi-mais-querido-das-redes-sociais/
https://adnews.com.br/saiba-como-o-jardim-da-ressurreicao-se-transformou-no-cemi-mais-querido-das-redes-sociais/

Nos textos que compdem o corpus deste estudo, é importante considerar que o publico
preferencial sdo os seguidores do perfil da empresa Cemitério Jardim da Ressurreicdo, na rede
social Instagram. Com relagéo a categoria referente a origem da mensagem, segundo Shiffman
(2013), € necessario destacar que em um remix o responsavel pela producéo de conteido pode
evocar e/ou convocar ‘vozes externas’ para validarem, acrescentarem ou contraporem-se a
mensagem que esta sendo apresentada, com a insercdo de citacGes, parafrases ou alusdes (ora
verbal, ora visual). Por conseguinte, a categoria origem por imitacdo da conta de registrar e
interpretar ocorréncias dessas remissdes a outros materiais, evidenciando o empréstimo de
sentido, autoridade, ideias ou conceitos para gerar efeito no texto em que s&o
recontextualizadas. (SHIFMAN, 2013).

A primeira postagem analisada (Quadro 5) apresenta estrutura memeética, uma vez que
recontextualiza uma expressdo ja existente (Perdi a graga) para gerar significado. O
engajamento do publico com a publicacdo é de 3.965 curtidas e 102 comentérios. No que
concerne as caracteristicas da mensagem e sua origem, de acordo com as categorias propostas
por Shifman (2013), a Postagem analisada 01 (Quadro 05) possui como contetdo a imagem de
uma personificagdo da morte com a mensagem ‘“Perdi a graca #FIQUEEMCASA” e a
assinatura da marca na parte inferior da imagem, que caracteriza-se em formato imagético e
textual (SHIFFMAN, 2013). A postura do produtor do texto revela um posicionamento
favoravel ao isolamento social, recomendado pelas autoridades sanitarias no contexto da
pandemia de Covid-19, admoestando que o interlocutor em potencial as adote. Isso fica
evidente pelo uso do imperativo (fique) na mensagem que a hashtag convenciona (SHIFFMAN,
2013).

Quadro 5 — Postagem analisada - 01

da \

\»\\
PERDI A GRACA |\

Data Curtidas Comentarios
05/04/2020 3.965 102
Essa situacdo tirou até a minha graga, que brinco com a morte. Mais sério do que

Legenda do post: nunca: #fiqueemcasa #cemi #coronavirus #covid19



#PraCegoVer: Um ceifador encapuzado, simbolizando a morte, usando uma méscara
cirGrgica. Logo abaixo a frase: "Perdi a graga" com uma hashtag "fiqueemcasa".
Finalizando, assinatura centralizada.
Informagdes coletadas no dia 03/06/2021. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B-nOgIHIFPO/.
Acesso em: 03 de jun. 2021.
Fonte: elaborado pelo autor (2021).

Quanto a sua origem, o post pode ser caracterizado por imitacao e remix, pois 0 uso do
verbo perder na expressdo “Perdi a graca” remete a um sentido alternativo do verbo, que ¢
empregado para significar a desvalorizacdo de algo. Nesse caso, perdeu-se “a graga”, tem seu
uso associado a piadas, brincadeiras, ou qualquer outro fendbmeno que, por repeticao excessiva,
foi exasperado a ponto de descaracterizar-se. A imagem da morte que acompanha a expressao,
da a entender, que a morte ¢ quem perdeu “a graca” (SHIFFMAN, 2013).

A partir do que pode ser observado na postagem é possivel dizer que a mensagem se
propOe a gerar humor a partir de um assunto sério, o que permite indicar que esta de acordo
com a identificacdo do perfil, uma vez que o Cemitério Jardim da Ressurei¢do disponibiliza um
servigo que pode ser considerado triste. Outro aspecto necessario de avaliar € que um dos fatores
que pode ter favorecido o nimero alto de curtidas da postagem é que a mensagem apresenta
uma informacéo séria - ficar em casa durante a pandemia do covid-19, como medida sanitaria
— e a expde numa perspectiva de humor.

A postagem analisada 02 (Quadro 6) apresenta forma memética, uma vez que
recontextualiza uma estrutura ja existente no universo do memes (O inicio de um sonho... Deu
tudo errado!), utilizada para contrapor expectativas diante de um fenémeno e o resultado
alcancado em realidade. A expressdo que se tornou popular apés um tweet® da youtuber Mandy
Candy, que expressou sua frustracdo com duas imagens capturadas de seus videos no Youtube,
utilizando tal estrutura.

Quadro 6 — Postagem analisada - 02

M

DEUTUDD |
ERRADD! |

Data Curtidas Comentarios
11/06/2020 1.887 145

o Disponivel em: https://twitter.com/mandycandy/status/1206915991692808192 . Acesso em: 03 jun. 2021.



https://twitter.com/mandycandy/status/1206915991692808192

Tentando arrumar um contatinho pro #DiaDosNamorados ! & @ &, Lembrando
que é perigoso sair de casa em tempos de pandemia. Entdo ndo se surpreenda se na
hora de encontrar o “date”, a pessoa da foto for eu, a morte. E vocés sabem do meu
histérico, eu curto de tudo, caiu na rede... Ao invés de arriscar a propria vida, venha
matar o tempo comigo. &2 #cemi #tinder #grindr #namorados #fiqueemcasa
#PraCegoVer: Figura de pessoa encapuzada com uma foice, fazendo uma selfie, ao
lado a frase: “Inicio de um sonho...”“. Abaixo dois prints de tela de celular, com os
perfis dos aplicativos Grindr e Tinder, sendo a foto de perfil uma caveira. Ao lado o
texto: “Deu tudo errado! Estou no Tinder e no Grindr. Vem conversar comigo e matar
o tempo! #FiqueEmCasa”. O logotipo da empresa assina a pega

InformacgOes coletadas no dia 03/06/2021. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CBULbIdM1yr/.
Acesso em: 03 jun. 2021.

Legenda do post:

Fonte: elaborado pelo autor.

A interacdo do publico com a mensagem pode ser identificada pelas 1.887 curtidas e 0s
145 comentérios. O conteudo da mensagem veiculada na postagem analisada 02 (Quadro 6),
que apresenta, acompanhando o texto O inicio de um sonho..,. uma fotografia que sugere a
personificacdo da morte tirando uma selfie enquanto segura uma foice. Abaixo, 0 texto Deu
tudo errado! acompanha a imagem de duas simulac@es de perfis da personagem (a morte) em
plataformas de relacionamentos, com texto menos destacado, abaixo, em fonte menor, Estou
no Tinder e no Grindr. Vem conversar comigo e matar o tempo!, seguido da hashtag
#FigueEmCasa e da assinatura da marca. A utilizagdo da palavra “matar” cria conexao com a
presenca da propria morte.

A forma é imagética com presenca textual (SHIFFMAN, 2013) e a postura do produtor
da mensagem evidencia uma tentativa de persuasdo ao interlocutor para que prossiga em casa,
e que converse preferencialmente por meios digitais, evitando sair de casa para encontrar com
outras pessoas. Esse posicionamento é evidente, novamente, pelo uso do imperativo no texto
contido na hashtag (SHIFFMAN, 2013). A mensagem apresenta, ainda, a caracteristica de
origem por imitacao, uma vez que recontextualiza o texto que estrutura o post (O inicio de um
sonho... Deu tudo errado!).

Na sequéncia, a mensagem presente na postagem analisada 03 (Quadro 7) é
caracterizada em seu contetdo por um emoji com o quadril em evidéncia ao lado de caixas e
seringas de vacina, na porcdo inferior é possivel ver a assinatura do SUS, Sistema Unico de
Salde, responsavel por garantir o direito a salde na sociedade brasileira, e a assinatura da
empresa. A participagdo do publico foi manifesta através de 7.169 curtidas e 197 comentarios.
O formato desse contetdo é imagético e textual, a frase apresentada € “..Vem com o
Butantan... Vai com o Butantan...” na parte superior da imagem, que faz analogia entre o
Instituto Butantan, principal produtor de imunobiol6gicos do Brasil, com a palavra “bumbum?”,

essa analogia também pode ser conectada com a postura do emoji na imagem. Nesse sentido, a


https://www.instagram.com/p/CBULbldM1yr/

empresa assume a postura, de acordo com Shiffman (2013), de favorecimento a adeséo do
interlocutor a vacinar-se contra o virus causador da Covid-19, através das mensagens contidas

na imagem e na legenda, que parabeniza os cientistas responsaveis pelo desenvolvimento do

imunizante.
Quadro 7 — Postagem analisada - 03
- r
..VEM COM 0 BUTANTAN"* ©
) ;yVRI COM 0 BUTANTAN...
p —
Data Curtidas Comentarios
07/01/2021 7.169 197

Grande dia, a vacina chegou! Parabéns a todos os cientistas Brasileiros, vocés sao

incriveis! & &P
Agora, bota! ¢*
#vacina #SUS #cemi #jardimdaressurreicao
#PraCegoVer: Imagem com fundo branco, e com letras vermelhas escrito a frase
“Vem com o butantan... Vai com o butantan” ¢ um emoji de cor amarela com o
bumbum empinado e uma seringa proximo. No fundo compde também, simbolos
musicais e logo abaixo temos a logo do SUS e do #cemi.
Informagdes coletadas no dia 18/06/2021. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CJwh_1iMq84/.
Acesso em: 03 de jun. 2021.
Fonte: elaborado pelo autor (2021).

Legenda do post:

A origem dessa postagem pode ser caracterizada por origem por imitacao e remix, pois
utiliza a imagem ja existente, o emoji, em uma posicédo diferente, com o traseiro em destaque.
Além disso, ela evoca parte da letra da musica produzida pelo artista MC Fioti® para
ressignificar sua mensagem em concordancia com o contexto do post, conforme € indicado por
Shiffman (2013).

A postagem 04 (Quadro 08) recebeu 3.901 curtidas e 103 comentarios. O conteudo €
composto pela imagem de uma cova aberta com a mensagem gravada na imagem de uma placa
sinalizadora, “A cova ta ai, cai quem quer”, seguida de assinatura na parte inferior. Dessa

forma, caracterizando um formato imagético e textual.

10 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=yQ8xJHUW7TY. Acesso em 21 jun. de 2021.



https://www.instagram.com/p/CJwh_1iMq84/
https://www.youtube.com/watch?v=yQ8xJHuW7TY

Quadro 8 — Postagem analisada — 04

Data Curtidas Comentarios
05/03/2021 4.089 105
Sextou com S de senta ai nesse sofa, escolhe um filminho legal, hidrate-se, cuide de
si mesmo e de quem mora com Vocé!
O momento é decisivo, € ndo queremos te ver por aqui tdo cedo! Entdo, respeita o
lockdown, migo(a)! &=»
#PraCegoVer: Uma cova aberta e ao lado uma placa com a frase: "A cova t4 ai, cai
quem quer!", por fim a logo do #cemi assina o post.

Informages coletadas no dia 19/06/2021. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CMDLvgDsBOw/.
Acesso em: 03 de jun. 2021.
Fonte: elaborado pelo autor.

Legenda do post:

Quanto a postura da mensagem, é possivel afirmar que a empresa tenta estimular o
interlocutor a refletir sobre a necessidade dos cuidados necessarios a serem tomados diante da
pandemia de Covid-19, para evitar de “cair na cova”. Essa postagem pode ser definida como
sendo de origem por remix, pois modifica a expressdo popular “O golpe t4 ai, cai quem quer”,
para “A cova ta ai, cai quem quer”. Dessa forma, o autor contextualiza a mensagem para que
fique em concordancia com a imagem da cova aberta, significando que para ndo ser uma vitima

do virus causador da Covid-19, é importante se cuidar.

7 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar a utilizacdo de memes de humor pela
empresa Cemitério Jardim da Ressurrei¢do, no Instagram, durante o periodo da pandemia de
COVID-19. Nesse sentido, é possivel considerar, com base no que foi observado na pesquisa,
que a empresa possui uma comunicagdo alinhada com o propésito de divulgar através de
mensagens bem-humoradas informacdes que podem ser consideradas relevantes. E a partir
disso, promover a interagdo e comunicar-se com seus seguidores nas redes sociais, assim a
utilizacdo dos memes como estratégia de comunicacdo tem se tornado frequente no perfil do

Cemitério Jardim da Ressureicao.


https://www.instagram.com/p/CMDLvgDsB0w/

Levando em conta que 0s memes séo, geralmente, caracterizados pela efemeridade, cabe
ressaltar que a empresa se mantém atualizada acerca dos acontecimentos e eventos que estdo
sendo comentados no momento pelas redes sociais. Pode-se observar, que a adaptacdo de
expressdes populares e de fragmentos de composicdes musicais pelo Cemi, sdo constantemente
aproveitados para acrescentar teor comico as mensagens divulgadas, que em todas as ocasides
(verificadas na andalise) alcancou mais de mil curtidas.

Em uma breve andlise, feita em cardter empirico, entre as demais postagens
institucionais do perfil com teor de seriedade, comparado com 0s posts com teor comico, pode-
se notar a diferenca na quantidade de interagdes com os seguidores. Sendo assim, as publicacgdes
que utilizam o humor como forma de comunicagdo tiveram maior numero de curtidas e
comentarios com relacéo aos posts institucionais e com contetido de carater mais sério. Também
é possivel afirmaruma-tentativa observar que existe a intencdo de humanizagdo da marca,
através da figura da morte. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 103), “[...] as marcas
que s&o humanizadas tornam-se mais atraentes. Os consumidores cada vez mais estdo buscando
marcas centradas no ser humano — marcas cujas personalidades se assemelham as das pessoas
e que sao capazes de interagir com os clientes como amigos iguais”.

Além disso, a empresa teve uma atencdo especial no sentido de promover entre 0s seus
seguidores a conscientizagdo para que os cuidados de higiene e distanciamento social sejam
mantidos. Utilizando mensagens descontraidas, mesmo em um momento delicado e que exige
sensibilidade quanto ao que é dito. Com base nos aspectos apresentados, é possivel dizer que a
empresa manteve uma comunicacdo com seu publico, mesmo que representando um tipo de
servico que tem uma conotacdo atribuida a questBes tristes, mas ainda assim utilizando
mensagens bem-humorada e que evitaram situac6es de inconveniéncia.

No percurso da pesquisa, se fez necessario buscar defini¢des e conceitos para diferenciar
o contetdo viral dos memes, para distinguir os conceitos iniciais da memética de Dawkins
(2017) com o fendmeno da internet (SHIFFMAN, 2013) e para categorizar esse contetdo
cdmico conforme suas caracteristicas, possibilitando a analise de contetido. Consequentemente,
essas buscas revelaram a complexibilidade na natureza desse fendmeno, o que indica a
importancia da continuidade de estudos que discutam essa tematica, como possibilidade para

estabelecer uma comunicacao mais proxima do publico.
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