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RESUMO

O continuo uso das redes sociais por parte dos consumidores e das marcas providenciou
novas meios para interagirem entre si. As marcas precisam de estar cientes quanto as diversas
estratégias de comunicagdo de marketing, neste caso o marketing de memes. Os utilizadores de
redes sociais sofrem de um fendmeno denominado de contagio social, que se relaciona com a
velocidade de transmissdo de informacGes em plataformas on-line. O compartilhamento
massivo de memes pode afetar a imagem das marcas tanto positiva quanto negativamente.
Assim, este estudo pretende compreender os fatores que fazem um meme afetar a imagem de

uma marca por parte dos consumidores.

O presente estudo tem um caracter exploratorio, onde o objetivo é recolher informagao
e aprofundar o conhecimento sobre o topico. Assim, assenta huma metodologia qualitativa,
realizada através da estratégia de investigacdo focus group. Resultante de uma amostragem nao
probabilistica intencional, foram realizados dois focus group. Os dados recolhidos foram

analisados através de uma analise de conteudo.

Os resultados obtidos evidenciam que (1) o marketing de memes pode afetar a imagem
de marca tanto positiva como negativamente, (2) os fatores que afetam a imagem de marca séo
a fecundidade, fidelidade de cépia, longevidade, humor, intensidade emocional e remistura e
(3) os memes podem fortalecer as associagdes de marca e, consequentemente, melhorar a

imagem de marca, caso ocorra recordagéo de marca.

Palavras-Chave: Memes, Marketing de Memes, Imagem de Marca, Contagio Social, Associagdes de
Marca.



ABSTRACT
The continued use of social media by consumers and brands has provided new ways to
interact with each other. Brands need to be aware of different marketing communication
strategies, in this case meme marketing. Social media users suffer from a phenomenon called
social contagion, which is related to the speed at which information is transmitted on online
platforms. The massive sharing of memes can affect brands' image both positively and
negatively. Therefore, this study aims to understand the factors that make a meme affect

consumers' brand image.

The present study has an exploratory nature, where the objective is to collect
information and deepen knowledge on the topic. Thus, it is based on a qualitative methodology,
carried out through the focus group research strategy. Resulting from intentional non-
probabilistic sampling, two focus groups were carried out. The data collected was analyzed

using a content analysis.

The results obtained shows that (1) meme marketing can affect brand image both
positively and negatively, (2) the factors that affect brand image are fecundity, copy-fidelity,
longevity, humor, emotional intensity and remixing and (3) memes can strengthen brand

associations and, consequently, improve brand image, if brand recall occurs.

Key Words: Memes, Meme Marketing, Brand Image, Social Contagion, Brand Associations.
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1. INTRODUCAO

1.1. RELEVANCIA ACADEMICA E EMPRESARIAL

Atualmente consideradas como uma nova plataforma de interacdo entre consumidores
e marcas, as redes sociais potenciam a criagdo, replicacdo e compartilhamento de contetdos,
sendo o conteido memeético um deles. Os memes tém sido bem recebidos pelos seus grupos-
alvo e usados por marcas como estratégia de comunicacdo de marketing (Malodia et al., 2022).
Propagados entre os consumidores através de um fendmeno de contagio ou infecdo mental
(Tengetal., 2022), a utilizagdo dos memes na publicidade ja revelou bons resultados, em termos
de taxas de envolvimento e taxas de cliques (Paquette, 2019). Desta forma, 0s memes tornaram-
se numa poderosa ferramenta que pode afetar a imagem de marca, positiva ou negativamente.
Se uma marca criar um meme divertido e compartilhavel, este pode torna-se popular e até
mesmo viral, aumentando a consciéncia da marca e criando envolvimento nas redes sociais. Por
outro lado, se um meme negativo se espalhar amplamente nas redes sociais, com o intuito de
ridicularizar ou criticar uma marca, pode prejudicar a reputagcéo da marca e diminuir a confianga

do consumidor.

Ao nivel académico, para pesquisadores da area de comunicacdo de marketing na
vertente on-line, este estudo aplica a teoria do contégio social e do valor simbdlico para perceber
como os memes infetam as mentes dos consumidores, e a importancia da propagacdo dos

memes para a criacdo de associacgdes positivas que potencializem a imagem de marca.

Em termos empresariais, aborda os efeitos benéficos para as marcas que adotam o
marketing de memes enquanto estratégia de comunicacdo on-line e apresenta 0s memes como
conteudo infecioso, que pode afetar positiva ou negativamente a imagem de marca, dependendo

das dimens@es das associa¢des de marca e do uso das caracteristicas dos memes.

1.2. OBJETIVO DE INVESTIGACAO

O objetivo principal deste trabalho centra-se em compreender como é que a imagem de
uma marca na mente dos consumidores pode ser afetada pelas estratégias de comunicagao de
marketing de memes. Além disso, procura também entendimento de como os consumidores

percecionam esta nova forma de comunicagdo. Assim, o problema de investigacdo desta
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dissertacdo é como é que a imagem de uma marca na mente dos consumidores pode ser afetada

pelas estratégias de comunicacdo de marketing de memes.

Tendo em consideracdo o objetivo principal e o problema de investigacdo, o presente

trabalho pretende dar resposta as seguintes questdes de investigacdo:

QI1: Como € que as estratégias de marketing de memes afetam a imagem de marca por parte

dos consumidores?
QI2: Que fatores fazem um meme afetar a imagem de uma marca por parte dos consumidores?

QI3: Pode esta estratégia de comunicagdo aumentar as associa¢des de marca e, assim, melhorar

a imagem de marca?

1.3. ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Este trabalho encontra-se organizado em seis capitulos. No primeiro capitulo apresenta-
se a introducdo, que refere a relevancia deste estudo, em termos académicos e empresariais,
bem como o objetivo deste trabalho e a sua estrutura, para guiar o leitor deste trabalho. O
capitulo dois aborda a revisdo de literatura, que procura dar resposta aos objetivos de
investigagdo e engloba o conceito de memes e as caracteristicas necessarias para um meme ser
bem sucedido no meio digital, a fecundidade, a fidelidade de cdpia, a longevidade, 0 humor, a
intensidade emocional, a alta espalhabilidade e a remistura. Além disso, este capitulo aborda o
fendmeno do contagio social nos consumidores e as dimens@es que influenciam a imagem de
marca, a favorabilidade, a forca e a singularidade das associacfes de marca. Segue-se, no
capitulo trés, o quadro conceptual adotado, que fornece um contexto empirico deste estudo. O
capitulo quatro refere-se a metodologia adotada, incluindo o tipo de estudo realizado, a sele¢éo
da amostra, os instrumentos e procedimentos de recolha de dados e a andlise realizada. O
capitulo cinco apresenta e discute os resultados deste trabalho, comec¢ando pela transcricdo das
entrevistas, seguindo-se a analise de temas pertinentes que deram resposta as perguntas de
investigacdo, a estratégia de codificacdo e respetivos procedimentos do software utilizado e o
nivel de saturacéo e como foi atingido. Por fim, no sexto capitulo apresentam-se as conclusdes,

limitacGes e sugestdes para futuros trabalhos de investigacao.
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2. 0S MEMES E A SUA INFLUENCIA NA IMAGEM DE MARCA
2.1. OS MEMES

O termo “meme” foi mencionado, pela primeira vez, por Richard Dawkins no seu livro
The Selfish Gene, como unidades culturais capazes de transmissdo ou unidades de imitacao
(Dawkins, 1976). Porem, desde entdo, o0 mundo testemunhou uma evolucéo significativa das
tecnologias e o aparecimento de novas formas de comunicacgdo entre os consumidores, as redes
sociais. Assim, o termo “meme” também tem vindo a evoluir, e foi adotado pelos cibernautas
como textos virtuais que podem ser modificados através de mutagdo ou replicacdo (Denisova,
2020).

Essencialmente, os memes referem-se a contetdo em forma de texto, video e/ou
imagem, ou conjunto dos anteriores, que evolui através da replicacdo, variagdo e selecdo no
ciberespaco, para destacar uma ideia ou mensagem (Shifman, 2014). Outras definigdes
relacionam os memes a “pecas auténticas representativas dos sentimentos do criador” (Csordas
etal., 2017, p.254) e, ainda, a uma ideia que infeta inconscientemente os consumidores (Teng
etal., 2022).

A semelhanca da comunicagéo entre pessoas, informal e processada em blocos (Garcia,
2017), também 0s memes se expressam por meio de texto e imagens compactadas, refletindo
emoc0es, experiéncias, pensamentos e ideias dos utilizadores (Graz, 2020). A diferenca entre
estas duas comunicacdes € que os memes sao adaptados e reformulados por milhdes de pessoas,
baseando-se na imaginacdo de cada interveniente e ndo existe uma comunicacdo acabada,
estando em constante mudanca (Chedid, 2016). Os memes podem ser utilizados para qualquer
contexto, desde criticas politicas, a reflexdes de vida, a comentarios de situacbes do quotidiano
(Ihoh, 2021).

2.2. 0S MEMES E AS ESTRATEGIAS MEMETICAS NA INTERNET

Apesar das praticas meméticas ndo serem recentes, as suas evidéncias no mundo
contemporaneo sao singulares e inéditas (Shifman, 2014). O meme da Internet € usualmente
associado a uma piada, que ganha popularidade no meio digital através da sua disseminacao,
tornando o meme viral (Marwich, 2013). E a popularidade e a viralidade que asseguram a
sobrevivéncia de um meme (lloh, 2021). Os memes competem entre si numa luta para
prevalecer e para conquistar a aten¢do, o tempo e espaco de armazenamento no cérebro humano,
sendo que os memes mais adaptaveis a diferentes contextos e 0s que sejam mais relacionaveis

em cada subgrupo on-line sdo aqueles que tém maior probabilidade de sobrevivéncia (Brown,

3
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2010). Consequentemente, os memes vivem e morrem conforme a sua aceitacdo ou rejeicao

pelos mesmos subgrupos (Taecharungroj & Nueangjamnong, 2015).

Dawkins (1976) inspira um conjunto de caracteristicas definitivas que fazem com que
0s memes funcionem como unidades culturais repletas de contexto e que contribuem para a

sobrevivéncia de um meme, sendo essas a fecundidade, fidelidade de copia e longevidade.

Shifman (2014) acrescenta que estas caracteristicas ndo sdo unas para a sobrevivéncia
de um meme na comunidade on-line. O humor (Sharma, 2018), a intensidade emocional que
um meme reflete, a alta espalhabilidade (Teng et al., 2022) e a remistura (Cannizzaro, 2016)

sdo caracteristicas necessarias a disseminacao e propagacdo dos memes no meio digital.

2.1.1. Fecundidade

A fecundidade relaciona-se com a capacidade de uma rapida propagacdo dos memes,
proporcionada pela Internet, que intensifica a sobrevivéncia de um meme (Knobel & Lankshear,
2007). Esta caracteristica depende inteiramente da aceitacdo ou rejeicdo do meme por parte da
comunidade digital, sendo também a caracteristica que determina a popularidade do meme
(Knobel & Lankshear, 2007). Quanto mais acessivel for a cdpia ou restruturacao de um meme,
maior sera a sua propagacao e, consequentemente, maior a garantia de sucesso do meme na

comunidade digital (Cannizzaro, 2016).

Pla: A fecundidade € uma das caracteristicas dos memes da internet.

2.1.2. Fidelidade de cépia

A fidelidade de copia reflete a capacidade de reconhecimento de um meme de forma
automatica por parte do utilizador e a capacidade do mesmo de replicar o meme para diferentes
contextos, inserindo-o em diferentes subgrupos do mundo digital (Marwick, 2013). A medida
que os utilizadores modificam, reinventam e reorganizam um meme, vai-se criando uma pegada
digital repleta de itens semelhantes e memoraveis, que conectam uma imagem a uma memoria
anterior, aumentando a partilha do meme por parte dos utilizadores (Bury, 2016). Para o sucesso
desta caracteristica, o utilizador apenas tem de estar consciente da mensagem ou contetdo
subjacente ao meme, obrigando a um minimo de interpretacdo do meme original (Murray et al.,
2014).

Plb: A fidelidade de copia € uma das caracteristicas dos memes da internet.
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2.1.3. Longevidade

A longevidade refere-se a capacidade de armazenamento da informagéo na mente dos
consumidores, de forma que os memes possam ser mais facilmente replicados e transmitidos a
outras mentes (Knobel & Lankshear, 2007). Esta caracteristica garante a replicacao e inovagéo
através da salvaguarda de memoria dos memes (Knobel & Lankshear, 2007). O mundo digital

facilita a concretizacdo desta caracteristica (Knobel & Lankshear, 2007).

Plc: A longevidade é uma das caracteristicas dos memes da internet.

2.1.4. Humor

O humor é frequentemente associado a um elemento da comunicacdo on-line (Baym,
1995). Autores argumentam que uma comunicagdo coordenada com elementos de humor
desencadeard um fenémeno de contagio social, levando a reacdes por parte dos utilizadores,
isto é, a transmissdo e a imitacdo do meme (Eisend, 2022). Knobel & Lankshear (2005)
acrescentam que para um meme ser bem sucedido na comunidade on-line, isto €, aceite e
sucessivamente partilhado (garantindo a sua sobrevivéncia) tém de incluir elementos de humor.
Se existir pelo menos um elemento de humor, a probabilidade de uma maior disseminacéo e de
uma maior aceitacdo do meme, aumenta (Knobel & Lankshear, 2005). Porém, o efeito do
contagio social varia consoante as preferéncias de humor do publico do meme e, por isso, a
selecdo da estratégia de humor deve ser minuciosamente planeada, de forma que o humor

influencie positivamente a transmisséo e imitacdo do meme (Malodia et al., 2022).

O efeito do humor ocorre devido a interferéncia de um estimulo, fazendo com que haja
um desvio de atengdo do foco real (Eisend, 2022). A distracdo define-se como o0 processo de
desviar o enfoque de um certo tema e neutralizar o processamento de informac6es secundarias
(Eisend, 2022). Weinberger e Gulas (2019) evocam que o humor reflete reagcdes positivas nos
utilizadores que sdo transferidas para as marcas, através da permutacdo de um estimulo
incondicionado, o humor, para o estimulo condicionado, a marca. Desta forma, a melhoria das
atitudes perante uma marca formadas pelo humor podem ser explicadas pela diminuicdo de

associacdes negativas devido a um efeito de distracao (Eisend, 2022).

Alguns autores alertam para uma possivel imunidade dos consumidores no que se
relaciona a mensagens contagiosas (Peter et al., 2017). Mensagens com argumentos fracos e/ou

contra- argumentos tendem a desenvolver uma imunidade de grupo por parte dos consumidores
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(Peter et al., 2017). O humor nas mensagens demonstrou reduzir a imunidade, facilitar o
contégio entre os consumidores (Peter et al., 2017) e melhorar as atitudes perante a marca
(Eisend, 2022).

P1d: O humor é uma das caracteristicas dos memes da internet.

2.1.5. Intensidade emocional

A intensidade emocional relaciona-se com o tipo de emoc¢do sentida quando um
consumidor visualiza um meme tornando-se no fator essencial para a disseminagdo dos memes
(Shifman, 2014). A disseminacdo de memes advém essencialmente da criacdo, co-criacdo e
partilha por parte dos utilizadores da Internet (Shifman, 2014), que assim se tornam “tanto
distribuidores como criadores ativos” dos memes (Laineste & Voolaid, 2017, p.27). Quando
ocorre uma alta intensidade emocional perante um meme, os consumidores tendem a considera-
los como simbolos refletores das suas emocgdes (Teng et al., 2022). Porém, o estudo de Teng et
al. (2022) evidenciam que uma alta intensidade emocional perante um meme ndo melhora
necessariamente a imagem de marca, mas incorpora na mente do consumidor um valor

simbdlico positivo e que esta caracteristica é critica para a disseminagdo dos memes.

Ple: A intensidade emocional € uma das caracteristicas dos memes da internet.

2.1.6. Alta espalhabilidade

N&o tendo o espaco on-line restricdes geograficas, & medida que ocorrem interagdes
com um meme no meio digital, ocorre um processo de propagacdo do meme, que resulta em
mais partilhas, mais gostos nas redes sociais e mais visualizagOes (Teng et al., 2022). Quantas
mais reacGes a0 meme, maior a sua espalhabilidade no mundo digital, o que faz aumentar as

associacoes positivas da marca (Teng et al., 2022).

A semelhanca da intensidade emocional, o estudo de Teng et al. (2022) revelou que uma
alta espalhabilidade néo se relaciona diretamente com a melhoria da imagem de marca, mas é

uma caracteristica fundamental para a disseminacao dos memes.

P1f: A espalhabilidade € uma das caracteristicas dos memes da internet.
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2.1.7. Remistura

A remistura trata-se do processo de reeditar e partilhar um meme, via evolucéo,
adaptacdo ou transformacdo de um meme ja criado (Laineste & Voolaid, 2017). A remistura é
um processo simples e pode ser efetuada por qualquer utilizador da Internet que pretenda
adaptar um meme a um certo contexto ou a um sub-grupo (Cannizzaro, 2016). Porém, antes de
um meme ser remisturado, deve-se conhecer o significado que ele ja carrega, de forma que
outros utilizadores o possam reconhecer rapidamente, assegurando a caracteristica da fidelidade

de cépia (Cannizzaro, 2016).

O meme “Distracted Boyfriend”, um dos mais populares memes da Internet (Willings,
2023), tornou-se alvo das mais variadas remixagens, desde comentarios politicos, a situacdes
do quotidiano, a preferéncias sobre marcas (consultar anexos A.1. e A.2. para exemplos de
remistura). No anexo A.l., 0 meme surgiu quando a Google anunciou a sua separacdo da
Huawei e surge como uma preocupacdo dos internautas sobre o futuro dessa separagdo. J& o
anexo A.2. retrata uma preferéncia pelo canal televisivo Nickelodeon em vez do canal Disney

Channel.

P1g: A remistura é uma das caracteristicas dos memes da internet.

2.2. CONTAGIO SOCIAL

Criados, replicados e em circulacdo na Internet, trata-se de conteddo que se espalha
rapidamente e que é fruto da cultura de comunicacao participativa dos utilizadores da Internet
(Brubaker et al., 2018; Vasquez & Aslan, 2021). De acordo com alguns pesquisadores, 0s
memes podem ser comparados a um fenémeno de “contagio social” ou “infecdo mental”, sendo
a infecciosidade uma especificidade dos memes. A infecciosidade ocorre quando um meme
passa a residir na estrutura mental do consumidor e é reconhecido como um simbolo para o
mesmo (Murray et al., 2014). Os consumidores entram num ambiente ciclico onde infetam
outros consumidores e sdo infetados inconscientemente, contribuindo para um efeito
pandémico de propagacdo da informacdo transmitida nos memes (Robertson, 2017). Benaim
(2018) sugere que a razdo que leva os consumidores a propagar 0s memes € 0 seu valor
simbdlico. Esta teoria assume que, primeiramente, 0os consumidores percecionam 0s objetos
como simbolos, ddo-lhes significados e, por fim, respondem através do comportamento de

acordo com o simbolismo desse objeto (Benaim, 2018). O mesmo se aplica para 0s memes,
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que, uma vez considerados como simbolos, é-lhes atribuido um valor simbodlico pelos
utilizadores e estes respondem através de gostos, partilhas e comentarios nas redes sociais (Teng
et al., 2022). Assim, os memes devem ser criados tendo em conta o seu valor simbdlico para
que os consumidores sejam infetados na mente (Teng et al., 2022). Murray et al. (2014) defende
que o Ultimo estagio do contagio social € a retransmissdo do meme, no qual 0 meme é
retransmitido da estrutura mental de um utilizador para a estrutura mental de outros, espalhando

o simbolismo do meme, através de gostos, partilhas e comentarios nas redes sociais.

Para que os memes sofram o seu efeito contagioso, devem ter como caracteristicas o
humor, alta intensidade emocional e alta espalhabilidade (Teng et al., 2022). Sugere ainda que
quanto maior o valor simbolico do meme, maior serd a dimensdo de infecdo mental dos
consumidores e o desejo por interagir e compartilhar o meme (Teng et al., 2022). Os
consumidores, ao visualizarem e compartilharem os memes, comegam a criar associagdes mais
positivas com a marca, melhorando, assim, a imagem da marca (Teng et al., 2022). Malodia et
al. (2022) destacam o potencial dos memes nas estratégias de comunicagdo de marketing e
concluiu que a infecciosidade dos memes aumenta o envolvimento do cliente com a marca e a
recordacdo da mesma (Malodia et al., 2022). Envolvimento de marca na vertente dos memes
surge como as interacdes entre as marcas e 0s consumidores através dos memes e na cocriacao

de contedo memético por parte dos consumidores (Malodia et al., 2022).

P2: Os memes da Internet levam os utilizadores a sofrer do fenémeno de contégio social.

2.3. IMAGEM DE MARCA

De acordo com a literatura de marketing, a imagem de marca trata-se da imagem que 0s
consumidores tém na mente sobre uma marca (Gokerik et al., 2018). A imagem de marca sao
as percecgdes que os consumidores tém sobre uma marca, que se materializam numa série de
associacdes de marca na memoria dos consumidores (Keller, 1993). Torna-se imperativo que a
imagem de marca esteja alinhada com as perce¢fes dos consumidores, de forma que os
consumidores, mentalmente, deem preferéncia a mesma nos momentos de tomada de decisao
(Zhang, 2015). Segundo Keller (2020), uma imagem de marca positiva é estabelecida quando
0s consumidores se tornam capazes de vincular uma associacao singular e forte da marca com
uma memdria de campanhas de marketing. As associacdes de marca sdo 0s nos dos
consumidores com as marcas, que abrange o significado da marca para 0s consumidores

(Keller, 2020). A imagem de marca é formada pelo conhecimento que os utilizadores tém da
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marca e influenciada pelas trés dimensdes das associa¢des de marca, a favorabilidade, a forca
e a singularidade (Keller, 2020).

A favorabilidade envolve a satisfacdo das necessidades do consumidor com o intuito de
desenvolver atitudes positivas por parte do consumidor (Gordon et al., 2016). A forca relaciona-
se com a intensidade da conexdo dos nos, isto €, das associacdes de marca dos consumidores.
Esta dimensdo é determinada pela forma como a imagem de marca se mantém na mente dos
consumidores (Gordon et al., 2016). Por fim, a singularidade relaciona-se com o quanto a
informacdo que se mantém na mente do consumidor se relaciona uma marca (Gordon et al.,
2016). A presenca destas trés dimensdes é critica para associacGes de marca positivas e para

um aumento da eficacia e eficiéncia da comunicacdo de marketing (Keller, 2020).

P3: Os memes da Internet criam associactes favoraveis de marca.

P4: Os memes da internet contribuem para um efeito positivo na imagem de marca.

2.3.1. Recordacao de marca (brand recall)

A recordacdo de marca refere-se a medida em que um consumidor se lembra de uma
marca quando confrontado com uma determinada situacdo, recorrendo a informacdes da
memoria (Prashar et al., 2012). Condi¢do inerente para ocorrer a recordacdo de uma marca na
mente do consumidor é este ter um pré-conhecimento ou experiéncia com a marca (Khurram et
al., 2018). A recordagéo de marca baseia-se, assim, nas informag0es armazenadas na mente do
consumidor sobre uma marca e que sdo recuperadas quando este se encontra perante situacdes
como por exemplo, mensagens publicitarias (Khurram et al., 2018). No mundo on-line onde 0s
consumidores sdo constantemente impactados por mensagens publicitarias das marcas, a
recordacdo de marca torna-se crucial para o processo de decisdo de compra do consumidor
(Khurram et al., 2018). De acordo com Labroo e Lee (2013), marcas que sdo facilmente

recordadas pelos consumidores sao avaliadas de uma forma favoravel pelos mesmos.

A notoriedade de marca esta intrinsecamente ligada a recordacdo de marca, visto que a
primeira é definida por Aaker (1991) como a capacidade de identificacdo e lembranca face a
uma marca por parte dos consumidores. O aumento da notoriedade da marca leva a uma maior
recordacdo da marca (Shabbir et al., 2009). A notoriedade da marca é essencial para a formacéo
da imagem da marca, pois quando uma marca esta estabelecida na memdria do consumidor,

mais rapidamente ocorrem associa¢6es de marca (Shabbir et al., 2009). No mesmo sentido,
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Keller (1993) defende que quanto maior for o conhecimento de uma marca, maior a
probabilidade de esta se estabelecer na mente dos consumidores.

P5: As caracteristicas dos memes da Internet auxiliam a potencializar a recordacéo de
marca.

2.4. OS MEMES ENQUANTO ESTRATEGIA DE COMUNICACAO DE
MARKETING

McDonald (2018) afirma que, cada vez mais, 0os consumidores tendem a ignorar
conteudo promocional (como referido em Malodia et al., 2022). Por um lado, uma diminuicéo
nas taxas de cliques (CTR) e nas taxas de conversdo de conteudo on-line comprova que 0s
consumidores tendem a evitar a publicidade digital. Por outro, 84% da geracdo millennials
afirmam ser influenciados por contetido produzido pelos utilizadores, como, por exemplo, 0s
memes (Malodia et al., 2022), abrindo, assim, as portas ao marketing digital como estratégia de

comunicacao.

O estudo de Paquette (2019) referiu que a utilizacdo de memes na publicidade origina
bons resultados em termos de taxa de envolvimento e de taxas de cliques (CTR). Mais
especificamente, esta utilizacdo origina uma taxa de envolvimento de 30% nas redes sociais
(Facebook e Instagram) em comparagdo com uma taxas de cliques (CTR) de 1% a 15% no caso
de conteudo partilhado por marcas ou influenciadores digitais (Paquette, 2019). Assim, 0s
memes tem vindo a revelar-se numa inovadora estratégia de comunicacdo interativa on-line
para ampliar o alcance das campanhas de marketing e numa nova forma para as marcas se
envolverem com os clientes (Teng et al., 2022). Como o ambiente on-line ndo tem restricdes
geogréficas, abre-se uma nova janela de oportunidades para os consumidores disseminarem
informac0es e interagirem entre si e com as marcas de forma mais rapida que outros canais de

comunicagdo de marketing (Teng et al., 2022).

Desta nova estratégia de comunicacdo on-line advém indmeras vantagens. Como 0s
memes sdo conteudo relativamente facil de criar, e muitas das vezes adaptaveis a modelos de
memes ja existentes, a publicidade baseada em memes é financeiramente benéfica quando
comparada a publicidade em canais de comunicacdo tradicionais ou & publicidade digital
(Malodia et al., 2022). O facto dos memes serem passiveis de adaptacdo leva a que o0s

profissionais de marketing possam aproveitar memes populares existentes para que o publico-
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alvo se relacione com o contexto do anincio mais facilmente. Além disso, 0s memes tornaram-
se num mecanismo de recolha de opinides dos consumidores, auxiliando os profissionais de
marketing na recolha de feedback sobre produtos ou marcas (Brubaker et al., 2018). Porém, ao
contrario da publicidade em canais de comunicacdo tradicionais na qual a comunicacdo é
detalhadamente controlada (Murray et al., 2014), a comunicacdo passada nos memes pode-se
tornar descontrolada, visto serem, maioritariamente, criados pelos utilizadores (Sharma, 2018).
Desta forma, a adocdo da utilizacdo de memes como estratégia de comunicacdo por parte dos
profissionais de marketing deve ser feita com consideracdo para evitar impactos negativos
(Malodia et al., 2022).

Muitas marcas ja se aperceberam do potencial do marketing de memes para alcangar
metas de publicidade e marketing (Malodia et al., 2022). Marcas como a Netflix, Uber e Gucci
criam parcerias com péaginas de conteldo memeético, de forma a autoriza-las a criarem memes

com 0s seus nomes e logétipos (Bloomberg, 2019).

11
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3. MODELO CONCEPTUAL

O presente modelo conceptual baseia-se numa adaptacdo de Malodia et al. (2022), Teng
et al. (2022), Sharma (2018), Cannizzaro (2016) e Dawkins (1976).

O estudo de Malodia et al. (2022) oferece contribui¢des na area da publicidade digital e
como esta pode ter impactos significativos na imagem de marca. Sugere que uma comunicagao
de marketing baseada em memes tém um alto potencial de sucesso, identificando como
resultados de memes que viralizam no mundo digital a recordacdo da marca e envolvimento do

consumidor com a mesma.

Teng et al. (2022) sustentam a teoria do contagio social — 0s memes sdo conteddo que
se transmite no meio digital e com especificidades que os tornam virais e contagiosos entre
consumidores. O humor, a alta intensidade emocional e alta espalhabilidade fazem com que os
memes sofram um efeito contagioso entre os consumidores, que reagem através de gostos,
comentarios e compartilhamento. Teng et al. (2022) defendem que 0s memes acabam por se
associar a um simbolo e quanto maior for o valor simbdélico do meme, maior o fendmeno de
infecdo mental dos consumidores e o desejo de 0s retransmitir a outros consumidores. Das
reacOes dos consumidores perante 0 meme, estes comegam a criar associagdes de marca

positivas, melhorando e desenvolvendo a imagem da marca.

Por fim, foi ainda considerado importante algumas caracteristicas dos memes da Internet
mencionadas por Sharma (2018), Teng et al. (2022) e Cannizzaro (2016) que garantem a
disseminacéo e propagacdo dos memes no digital, tais como o humor, a intensidade emocional,
a alta espalhabilidade e a remistura. Também se torna imperativo considerar as caracteristicas
defendidas por Dawkins (1976) para a sobrevivéncia de um meme no mundo digital:

fecundidade, fidelidade de copia e longevidade.

De acordo com o referido e com a revisdo de literatura, propde-se o seguinte modelo

conceptual (Figura 1):
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4. METODOLOGIA
Nesta secdo é apresentada o tipo de estudo, a populacdo e a selecdo da mesma e 0s

instrumentos e procedimentos de recolha de dados.

4.1. TIPO DE ESTUDO

O presente estudo trata-se de um estudo qualitativo, com uma abordagem indutiva, na
qual é desenvolvida uma estrutura conceptual que é testada com a utilizacdo de dados (Saunders
et al., 2019). Considerando que se pretende compreender um certo contexto com base na
interpretacédo desse contexto por parte dos participantes e obter insights sobre esse contexto, 0

propdsito do estudo é exploratdrio (Saunders et al., 2019).

A estratégia de investigacdo utilizada foram focus group, de forma a permitir que a
obtencdo de uma ampla variedade de pontos de vista diferentes em relacdo a uma questao
especifica, estimular a discussdo entre os inquiridos e aumentar a probabilidade de obter uma
visdo mais real do pensamento dos mesmos (Bryman, 2012). Além disso, no contexto de um
focus group, os individuos geralmente debatem uns com os outros e desafiam o0s pontos de vista
uns dos outros, permitindo ao pesquisador alcancar relatos mais realistas visto os entrevistados

serem forgcados a pensar e, possivelmente, rever os seus pontos de vista (Bryman, 2012).

O estudo foi realizado num determinado periodo, devido as restricdes de tempo,

tornando o seu horizonte temporal cross-sectional (Saunders et al., 2019).

4.2. SELECAO DA AMOSTRA

Devido a impossibilidade de estudo de toda a populagéo, foi selecionada uma amostra
para obter resultados neste estudo (Saunders et al., 2019). Assim, a populacdo deste estudo

engloba utilizadores das redes sociais e que partilham memes nas mesmas com frequéncia.

Recorreu-se a uma técnica de amostragem néo-probabilistica intencional de forma a
existir uma selecdo de casos que melhor permitem responder as questdes de investigacao e
enquadrar nos objetivos da investigacdo (Saunders et al., 2019). Os entrevistados foram
selecionados devido ao facto de terem acesso a informacdo sobre o tema. Trata-se de uma

técnica que permite a selecdo de casos particularmente informativos, porém tal amostra néo
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pode ser considerada estatisticamente representativa da populacdo total (Neuman, 2000;
Saunders et al., 2019).

4.3. INSTRUMENTOS E PROCEDIMENTOS DE RECOLHA DE DADOS
4.3.1 Recolha de dados

Durante o processo de recolha de dados foram recolhidos dados primarios, recorrendo-
se a estratégia do focus group, e dados secundarios, atraves de periddicos académicos e livros

académicos.

De acordo com Saunders et al. (2019), os focus group sao entrevistas em grupo nas quais
existe um foco clara no topico em discussdo e existe possibilidade de registar discussdes
interativas entre os inquiridos. Os autores consideram que este tipo de entrevistas sdo Uteis para
estimular a discusséo relativamente a um certo tema, de forma a ocorrer a partilha de diversos
pontos de vista sem ter de se chegar a um consenso. Indicam ainda que o ideal neste tipo de

entrevistas sera ter entre quatro e oito participantes na discussao.

Para a recolha dos dados primarios, realizaram-se dois focus group, onde o0s
participantes foram divididos em dois grupos consoante a sua faixa etaria, de forma a conseguir
obter e comparar perspetivas diferentes. A divisdo dos focus group baseou-se no facto de
procurar compreender se existem diferencas em termos geracionais, visto que 0s memes Sao
compartilhados no mundo on-line e existem diferencas na forma de utilizagdo das redes sociais
entre geracdes. Cada focus group, a partir de agora designados como focus group A e focus
group B, contou com 6 elementos cada um. Os focus group foram realizados via Teams no dia
5 de agosto de 2023, sendo o primeiro pelas 11 horas e o segundo pelas 13 horas, com gravacao
de audio e transcricdo através do programa Cockatoo. Cada focus group teve uma duragdo de 1
hora e 30 minutos, em condicdes favoraveis a concretizacdo das entrevistas (consultar anexo
D). No final do focus group foi solicitado a cada inquirido para preencher uma tabela relativa

aos seus dados sociodemograficos (consultar anexo E).

De forma a orientar ambos 0s grupos, foi criado um guido semiestruturado, com base
no modelo conceptual adotado e nas proposi¢cdes apresentadas, que pode ser consultado no
anexo B em conjunto com um quadro-sintese das questdes feitas no focus group, as se¢des do
guido e como as perguntas do focus group se traduzem nos objetivos de investigacao (consultar
anexo C). Numa primeira insténcia, foi agradecida a disponibilidade na participacdo do estudo,

apresentado o0 objetivo da investigacdo e em que ambito surgiu o estudo e a importancia da
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participacdo dos entrevistados no estudo. Foram também apresentadas algumas regras basicas
de participagéo, referidas as questdes de anonimato e os entrevistados foram questionados sobre
a autorizacao para gravacao e transcricdo de audio. Os entrevistados deram o seu consentimento
para a gravagdo e transcricdo de audio. Iniciou-se, entdo, a primeira secdo do guido que
incorporou gquestdes relativas aos memes da Internet, onde se procurou compreender a percecao
dos inquiridos quanto as caracteristicas dos memes; a segunda se¢do direcionou as questdes
para perceber se os inquiridos encaram os memes como uma forma de infecdo mental; a terceira
secdo esté orientada para compreender a forma como 0s memes podem criar associagdes de
marca; a quarta estimulou a discussao para assimilar se 0s memes podem estabelecer-se na
mente dos consumidores, aumentando a recordacdo de marca; a Ultima secdo focou-se em
perceber como 0os memes podem influenciar a imagem de uma marca. Por fim, realgou-se o

agradecimento pela participacdo e dispensa de tempo para realizar a entrevista.

4.3.2. Tratamento de dados
Segundo Saunders et al. (2019), a informacéo e os dados que sao recolhidos devem ser
tratados de forma a serem Uteis. Assim, os dados recolhidos através dos dois focus group foram

analisados atraves da andlise qualitativa de contetdo.

Saunders et al. (2019) sugere que existem trés etapas para a analise de contetdo:
resumir, categorizar e estruturar. Na primeira etapa, o resumo dos significados, devem ser
criados um conjunto de categorias e identificados segmentos associados a cada categoria, que
derivam de uma analise detalhada do texto. Na etapa da categorizacao, os segmentos do texto
devem ser analisados e explicados. Na Ultima etapa, a estruturacdo, a analise deve ser

estruturada, associando o texto as categorias.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS
O presente capitulo destina-se a caracterizacdo da amostra e a analise e discussao dos

dados recolhidos a partir dos focus group.

5.1. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra do focus group A foi constituida por 6 participantes na faixa etaria dos 21
aos 30 anos, sendo que quatro elementos eram do sexo feminino e dois do sexo masculino, e
todos residentes na zona de Lisboa. Relativamente as habilitac6es literarias, o participante mais
novo tem a equivaléncia ao ensino secundario, trés participantes sdo licenciados e dois possuem
equivaléncia a mestrado. No que respeita a atividade laboral dos participantes, 0s mesmos
trabalham em diversas areas marketing, restauracao e vendas e um dos participantes € estudante.
No anexo E.1 pode ser consultado um quadro-resumo das informag6es sociodemogréaficas dos

participantes deste focus group.

O focus group B realizou-se em individuos com idades compreendidas entre os 31 e 0s
40 anos, sendo que trés elementos eram do sexo feminino e trés do sexo masculino, e todos
residem na zona de Lisboa. Quanto as habilitacbes literarias, apenas um inquirido tem
equivaléncia ao ensino secundario e 0s outros cinco tém mestrado. As areas laborais deste focus
group divergem entre vendas, marketing, engenharia, jornalismo e restauragdo. No anexo E.2
pode ser consultado um quadro-resumo das informacGes sociodemograficas dos participantes

deste focus group.

Em ambos os focus group, os participantes séo utilizadores das redes sociais e partilham

memes nas mesmas com frequéncia.

5.2. ANALISE DE RESULTADOS

Esta secdo tem como objetivo a apresentacdo e analise dos dados recolhidos nos focus
group. De salientar que a populacdo ndo é estatisticamente significativa e, por isso, a
generalizacdo é limitada.

5.2.1. Internet Memes

Fecundidade. O focus group iniciou-se com uma pergunta que pretendia compreender quais

as caracteristicas de um meme para ser bem recebido e sucedido garantindo a sua sobrevivéncia
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na comunidade digital. Os participantes do focus group A demonstraram que consideram mais
importante o humor, o nivel de identificacdo com o meme, 0 qudo memoréavel 0 meme é e a
qualidade do conteudo. A criatividade, o alcance que o meme consegue atingir e o facil
entendimento do meme também foram caracteristicas referidas, porém com menos frequéncia.
Um dos participantes referiu “Um bom meme deve ser direto e facil de entender, criando
assim uma reacao imediata na pessoa que o vé. Considero que também deve ser engragado
e ser algo com que as pessoas se relacionem e facilmente se identifiquem, de maneira a
aumentar a probabilidade de partilha” (verbatim participante 6, Key Account Manager). J&
0s participantes do focus group B relataram que o nivel de identificacdo com o meme, o fécil
entendimento do mesmo, o humor e o nivel de inovacdo do meme sdo os fatores mais
importante para uma rapida propagacao dos memes na comunidade digital — “Ser engragado,
nio ter complicacdes no entendimento da mensagem, ser inovador e identificavel”
(verbatim participante 10, Empregado de Bar). Nenhum participante deste focus group
mencionou a criatividade, a qualidade de contetdo, o alcance e a memorabilidade como fatores

indispensaveis para a propagacao dos memes.

Criatividade

Qualidade de contelido
Alcance

Inovador

Memoravel

Humor

Facil entendimento

”ll\'\'

Identificagao

o
=
N
w
IS
v
(o)}

W Focus Group A HFocus Group B

Figura 2. Elementos-chave para o sucesso de um meme na comunidade digital

Fonte: Elaboracédo préopria

Fidelidade de copia. Ao serem questionados sobre quais 0s memes mais memoraveis de que
se recordam, as respostas foram praticamente uniformes nos dois focus group. Esta questdo
pretendia perceber se existe a capacidade por parte dos inquiridos de reconhecer de forma
automatica um determinado meme. Os memes mais referidos em ambos os grupos foram o

Distracted Boyfriend, o Drake, a crianga com a casa a arder, 0 meme do Dicaprio, 0 carro em
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drift a mudar de ideias e 0 The Rock. Ainda foram mencionados memes como 0 grumpy cat e

o nerd académico em ambos os focus group, mas com menos frequéncia.

Grumpy cat memes

The Rock

Carro em drift a mudar de ideias
Crianga com a casa a arder
Dicaprio

Distracted Boyfriend

Drake

Nerd académico

o

1 2 3 4 5

[e)]

M Focus Group A H® Focus Group B

Figura 3. Memes mais memoraveis
Fonte: Elaboragéo prépria

Longevidade. Para compreender a capacidade de armazenamento da informacdo na mente dos
consumidores, os inquiridos foram questionados através de duas perguntas. Primeiramente,
questionou-se exemplos de marcas que aproveitaram o marketing de memes na sua estratégia
de comunicagdo. As marcas mais mencionadas no focus group A foram a Apple, a Control, a
Netflix e o Lidl. Também foram mencionadas marcas como o Burguer King, o Mc Donald’s, a
Vodafone e a Ryanair. No focus group B as marcas mais mencionadas foram a Netflix, a Apple,

a Control, a Ryanair e o Lidl. A Durex também foi mencionada por dois participantes.

A segunda pergunta questionou acerca do impacto dos memes na sociedade, se estes
teriam um impacto duradouro ou se se tornam rapidamente obsoletos. No focus group A, cinco
dos participantes afirmam que apenas 0s mais memoraveis sao duradouros — “Acredito que os
memes tém um efeito duradouro, porém com a quantidade de informacao que existe neste
momento, apenas 0s mais memoraveis é que marcam” (verbatim participante 5, Estudante),
“Extremamente duradouro, apesar de alguns memes desaparecerem rapido, os que ficam,
ficam por anos” (verbatim participante 3, Empregada de mesa). Apenas um participante
afirmou que os memes se tornam obsoletos — “Acho que os memes em si podem ser
esquecidos facilmente, mas o assunto do meme pode ter um efeito duradouro na
sociedade” (verbatim participante 6, Key Account Manager). No focus group B, dois
participantes afirmaram que 0s memes tém um impacto duradouro — “Muites memes ficam na

memoria durante bastante tempo e, por isso, ttm um grande impacto na mente dos
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consumidores. Esse impacto pode ser inconsciente, mas existe” (verbatim participante 7,
Key Account Manager). Os outros quatro participantes responderam que depende do meme —
“Depende dos memes. Os originais mantém-se e sdo duradouros, mas atualmente com o
grande fluxo de informacédo que existe tornam-se cada vez mais obsoletos” (verbatim
participante 8, Brand and Trade Marketing Manager), “Certas gera¢des tém na cabeca certos
memes e por isso ai sim tém um grande impacto, mas ha certos memes que podem incluir
referéncias demasiado especificas para uma certa altura e essas ficam obsoletas
rapidamente” (verbatim participante 10, Empregado de bar), “Os mais memoraveis sao
intemporais, 0s outros tornam-se rapidamente obsoletos” (verbatim participante 9,

Engenheiro).

Durex
Apple
Netlflix

Burguer King

mll\”I

Mc Donald's
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Lidl
Control
Ryanair
0 1 2 3 4 5 6
M Focus Group B E Focus Group A
Figura 4. Marcas que utilizaram marketing de memes
Fonte: Elaboracao propria
6
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: . -
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Duradouros Obsoletos Depende
B Focus Group A M Focus Group B
Figura 5. Impacto dos memes na sociedade
Fonte: Elaboracao propria
Humor. Seguidamente, foi questionado aos participantes se consideravam que 0 humor nos
memes poderia refletir reagdes positivas nos consumidores e se essas reagdes poderiam ser

transferidas para as marcas. Todos os inquiridos de ambos os focus group afirmaram que sim.
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Alguns participantes ainda acrescentaram comentarios como “Sim, sem duvida, mas é preciso
gue a cultura de memes esteja enquadrada com o target da marca, ndo acho que faga
sentido para todas as marcas” (verbatim participante 1, Brand and Trade Marketing
Manager), “Sim, se as marcas conseguirem tocar o lado engracado e emocional da pessoa,
facilmente criam uma reacdo positiva no consumidor e possivelmente uma vontade de
comprar um dos produtos” (verbatim participante 3, Brand and Trade Marketing Specialist),
“Todos nos acabamos por ser influenciados de alguma forma e acho que o humor pode
induzir a reagdes positivas para as marcas e materializar-se na compra do produto ou
servico e até mesmo na retencio de clientes” (verbatim participante 11, Business

Development Manager).

Impacto na marca Sem impacto na marca
W Focus Group A HE Focus Group B

Figura 6. Impacto do humor perante a marca
Fonte: Elaboragéo prépria

Intensidade emocional. Para compreender o tipo de emocéo sentida quando um consumidor
visualiza um meme, questionou-se se 0s memes podem ser uma forma eficaz de criar uma
conexdo emocional entre a marca e o seu publico. Cinco dos participantes do focus group A
consideraram que essa conexdo pode ser criada atraves dos memes, relatando que “ao criar
uma conexao, pode fazer com que a ndo perca tdo rapidamente a imagem do meme na
cabeca” (verbatim participante 4, Manager Assistant) e que “o piiblico que 0 meme consegue
alcancar fica de certa forma com a imagem registada na mente” (verbatim participante 5,
Estudante). Um dos participantes do focus group A afirmou que a conexdo pode existir, porém
ndo sera forte nem duradoura “Talvez, mas nio acredito que seja algo forte nem duradoura”
(verbatim participante 6, Key Account Manager). No focus group B todos os participantes
concordaram que é possivel criar uma conexdd com o publico porque “aumentam o
engagement e fazem o consumidor percecionar a marca como engracada, atenta e
original” (verbatim participante 8, Brand and Trade Marketing Manager). Dois dos

participantes ainda comentaram que “Se a pessoa se identificar com o produto e a situacio
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acho que uma conexao é obvia e rapida” (verbatim participante 7, Key Account Manager) e
“se forem utilizados de uma forma original e sem parecer que estdo simplesmente a por
um log6tipo da marca num formato de meme ja conhecido. Se ndo pode parecer falsa a
mensagem e nao criara nenhuma relacdo com o consumidor” (verbatim participante 11,

Business Development Manager).

Conexdo emocional _

Sem conexdo emocional

Possibilidade de conexao fraca

0 1 2 3 4 5 6
W Focus Group A H® Focus Group B

Figura 7. Capacidade de um meme criar uma conexdo emocional com o publico
Fonte: Elaboracao propria

Alta espalhabilidade. A questdo serviu para perceber se quantas mais rea¢cbes ao meme (maior
espalhabilidade) aumentariam as associagdes positivas a marca. No focus group A, quatro
participantes concordaram que uma alta espalhabilidade aumenta as associa¢des positivas a
marca e que “ao aproveitar a natureza viral dos memes, as marcas podem criar conteudo
relacionavel com o publico e criar reconhecimento e lealdade por parte dos utilizadores”
(verbatim participante 6, Key Account Manager). Um dos participantes considera que nao ¢
possivel, pois “as opinides sao tio diferentes e o fluxo de informacio tido grande que vai
sempre haver uma parte do publico que nao cria nenhum tipo de associacdo” (verbatim
participante 2, Empregada de mesa). O ultimo participante desta questdo comentou que ¢
possivel criar associagdes, porém estas podem ser positivas ou negativas e incontrolaveis por
parte das marcas “Positivas e negativas, o inico problema é que as marcas nio conseguem
controlar se a associacfio vai ser positiva ou negativa, vai depender muito da percecao de
cada utilizador” (verbatim participante 3, Brand and Trade Marketing Specialist). No focus
group B, todos os participantes concordaram que depende do meme e que tanto podem ser
criadas associagdes positivas como negativas — “Nao, dado que a popularidade do meme
pode ser por buzz negativo o que afetara a marca de maneira negativa” (verbatim

participante 12, Jornalista), “Nao sei se poderei dizer positivas. Acho que sim ha uma

22



ANA MARTA ROCHA Os MEMES E A SuA INFLUENCIA NA IMAGEM DE MARCA

ligaciio, ndo sei é se sera sempre positiva” (verbatim participante 10, Empregado de bar) e
“Positivas ou negativas depende do contexto, mas acho que aumenta sempre a visibilidade

da marca” (verbatim participante 9, Engenheiro).

Efeito positivo

Efeito negativo

e
efeito incontrolavel | ——
[—

Sem efeito

M Focus Group A H® Focus Group B

Figura 8. Efeito da espalhabilidade nas associagdes a marca
Fonte: Elaboracao propria

Remistura. Foram realizadas duas questbes para compreender a opinido dos participantes
relativamente a remistura. A primeira questdo procurou perceber se a remistura dos memes
afeta a compreensdo do seu contexto. A esta questdo, cinco participantes do focus group A
responderam que perceberiam mais rapidamente o contexto de um meme iconico —
“Provavelmente o que iria compreender mais rapidamente seria com os memes iconicos
por ja estar familiarizado” (verbatim participante 6, Key Account Manager) — e apenas um
participante respondeu que a remistura ndo influencia na compreenséo do meme — “Penso que
compreenderia os dois com facilidade” (verbatim participante 2, Empregada de mesa). No
focus group B, as respostas foram unanimes: 0s seis participantes reconheceriam mais
rapidamente o meme iconico — “Entendo melhor o ja conhecido porque ja sei 0 conceito e
consigo relacionar mais rapido” (verbatim participante 8, Brand and Trade Marketing

Manager).

A segunda questdo procurou perceber se a recriacdo de memes ja conhecidos faria 0s
consumidores lembrarem-se mais facilmente dos memes. Todos os participantes de ambos 0s
focus group afirmaram que sim. Alguns participantes ainda acrescentaram comentarios “Penso
que sim, os memes iconicos foram tiao partilhados que provavelmente grande parte das
pessoas que viram esses memes se lembram facilmente da imagem do meme” (verbatim
participante 4, Manager Assistant), “Alguns memes tornaram-se tio populares que é

impossivel esquecer” (verbatim participante 12, Jornalista).
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Meme icénico Meme ndo conhecido
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Figura 9. Capacidade de reconhecimento de um meme
Fonte: Elaborag&o prépria

Sim

B Focus Group A M Focus Group B

Figura 10. Importancia da recriacdo de memes na lembranca dos mesmos
Fonte: Elaboracao propria

5.2.2. Contagio Social

Infeciosidade. Apos a contextualizacdo aos participantes da Teoria do Contagio Social, estes
foram questionados se consideravam os memes uma forma de infegdo mental. Todos os
entrevistados de ambos os focus group consideram que a infecciosidade € uma especificidade
dos memes — “Concordo que os memes sejam infeciosos pois se alguém se identificar com
ele ou identificar um amigo naquela situacdo que 0 meme demonstra, vai querer partilha-
lo” (verbatim participante 1, Brand and Trade Marketing Manager); “Os memes criam
partilha e entram num efeito de cadeia, levando a uma corrente de respostas. Ou seja, a
determinadas situacfes, 0 consumidor respondera sem se aperceber sempre com 0 mesmo
meme” (verbatim participante 4, Brand and Trade Marketing Specialist); “Quando os memes
sao engracados mantém-se na memaoria por muito tempo e, por isso, penso que possam
ser considerados como uma infe¢do” (verbatim participante 11, Business Development
Manager); “Sim, porque criam guias heuristicos que sdo faceis de consumidor, sem

qualquer tipo de dedicagdo ou focus da parte do consumidor.” (verbatim participante 7,
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Key Account Manager); “Sim, de acordo com a teoria acho que a propagacéo € algo que

conseguimos ver facilmente em muitos dos memes” (verbatim participante 12, Jornalista).

A infeciosidade ndo é uma especificidade dos memes

0 2 4 6 8 10 12

M Focus Group A H® Focus Group B

Figura 11. Infeciosidade enquanto especificidade dos memes
Fonte: Elaboracao propria
Valor simbolico. Quando questionados se 0s memes carregam um simbolismo e se conseguem
influenciar o comportamento do consumidor perante a marca, todos os participantes do focus
group A responderam de forma afirmativa, sendo que foi feito um comentario por parte de um
participante que todos os outros concordaram — “QOs memes siao usados pelas marcas para
construir uma narrativa orientada a um certo proposito e se os consumidores
considerarem essas narrativas auténticas e reais, acabam por desenvolver uma relacio
afetiva com a marca e ter reacoes positivas perante a marca” (verbatim participante 1, Brand
and Trade Marketing Manager). Ja no focus group B, dois participantes responderam que 0s
memes ndo carregam um simbolismo t&o significativo ao ponto de influenciar o comportamento
dos consumidores — “N#o, ndo tém um impacto tio grande ao ponto de influenciar o
comportamento dos consumidores. Os consumidores até podem reagir perante a marca
nas redes sociais, mas 0s memes nao sdao simbolos suficientes para influenciar o
comportamento de compra” (verbatim participante 7, Key Account Manager), “a marca
utiliza os memes como forma de comunicar, mas ao final do dia o que importa para 0s
consumidores e o0 que € o0 segredo da marca é o produto e a qualidade que este acarreta”
(verbatim participante 3, Brand and Trade Marketing Specialist). Os outros quatro participantes

consideram que sim.
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Os memes ndo carregam um valor simbdlico _
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Figura 12. Presenca de simbolismo nos memes
Fonte: Elaboracdo propria

Retransmissdo. Ap06s a pergunta anterior, questionou-se se 0 simbolismo de um meme é
passivel de ser transmitido para outros utilizadores através da partilha do meme. Em
conformidade com as respostas a pergunta anterior, as respostas a esta questdo no focus group
A foram todas afirmativas e comparou-se esse simbolismo a um efeito bola de neve por um dos
participantes — “Considero que sim, esse simbolismo sofre do efeito bola de neve. A medida
que vao existindo cada vez mais partilhas, esse simbolismo acaba por se espalhar pelo
digital” (verbatim participante 5, Estudante). No focus group B, as respostas divergem entre
participantes: dois participantes consideram que a partilha de memes nas redes sociais levam a
um fendmeno pandémico de simbolismo; outros dois inquiridos afirmam que depende do
entendimento de cada utilizador — “Em grande parte sim mas depende muito do que como
0 outro entende o meme e descodifica a mensagem. Nem todos nos identificamos ou
percebemos os memes” (verbatim participante 9, Engenheiro); os dois participantes que
responderam a questdo anterior que os memes nao carregam um simbolismo significativo, nesta
questdo comentaram que ndo é possivel a retransmissdo de simbolismos nas redes sociais
“Penso que nao, a partilha por si s0 nio retransmite simbolismos dos memes. Os outros
utilizadores podem ¢é ser influenciados, por exemplo, pelos comentarios feitos nas

publicacoes dos memes” (verbatim participante 3, Brand and Trade Marketing Specialist).
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A retransmissio & passivel de ocorrer nos memes —

A retransmissao ndo é possivel _

A retransmissdo depende do utilizador _
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Figura 13. Retransmissdo do valor simbdélico nos memes
Fonte: Elaboracao propria

5.2.3. Associagdes de marca

Associagdes de marca. Os participantes foram questionados se 0s memes sao capazes de criar
associagcdes com as marcas. No focus group A, quatro participantes concordaram que sim,
afirmando que “as marcas transmitem valores através da comunicac¢io, sendo ela feita
através dos memes ou outra forma de comunicagio” (verbatim participante 5, Estudante),
mas alertando que “depende da marca em questio e do seu target” (verbatim participante 1,
Brand and Trade Marketing Manager). Outro participante ainda comentou que “Os memes
podem ajudar a humanizar uma marca, mostrando o lado engracado e divertido de uma
empresa, fazendo com que esta se torne memoravel e apetecivel” (verbatim participante 6,
Key Account Manager). Um participante considerou que ndo sdo capazes de criar associagoes
de marcas “néo sinto que seja uma estratégia de comunicacio forte o suficiente que leve os
consumidores a criar associacoes de marca” (verbatim participante 2, Empregada de mesa).
O tultimo participante refor¢ou que se podem criar associagdes de marca, tanto positivas como
negativas — “podem ser tanto positivas como negativas” verbatim participante 3, Brand and
Trade Marketing Specialist). No focus group B, todos os participantes concordaram que
depende do meme e do seu impacto no publico — “Acho que o impacto pode nem sempre ser
positivo, mas acho que facilita a ligacdo com o publico” (verbatim participante 9,
Engenheiro); “Se os consumidores se identificam com os memes da marca podem
desenvolver uma relagdo afetiva positiva com a mesma, mas podem existir sempre casos
em que ¢ apenas mais um meme e nio se cria nenhum tipo de associacdo” (verbatim

participante 7, Key Account Manager).
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Quando questionados sobre que tipo de associagcdes & marca poderiam 0s memes criar,
as respostas do focus group A foram “estimular a personalidade da marca” (verbatim
participante 1, Brand and Trade Marketing Manager), “os memes podem criar associagcdes
fortes, relacionadas com diversao, humor e descontracio por parte das marcas” (verbatim
participante 4, Manager Assistant). No focus group B, um dos participantes comentou que “o
consumidor associa a marca como divertida, jovem, ativa, presente, atual e com
comunicacio proxima do consumidor” (verbatim participante 11, Business Development
Manager). Outro participante comentou que consegue criar associagdes relacionadas & marca
“claramente associacdes as cores da marca e qual o proposito do produto ou servico”
(verbatim participante 8, Brand and Trade Marketing Manager). Os outros participantes

concordaram com 0s comentarios anteriores.
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Figura 14. Capacidade dos memes criarem associagdes de marca
Fonte: Elaboracgéo propria

Comunicativa
Presente

Jovem

Prop

Diversao

Atual

Humor Ativa

Personalidade

Figura 15. Nuvem de palavras de tipos de associages a marca que 0s memes criam
Fonte: Elaboracdo propria
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5.2.4. Recordacgdo de marca

Recordacéo de marca. Os participantes foram levados a discutir se 0s memes podem ajudar
as marcas a alcangar uma maior visibilidade e lembranca da marca na mente das pessoas. Todos
0s participantes de ambos os focus group afirmaram que sim — “Os memes podem ser uma
forma eficaz de promover a identidade visual da marca, com cores e elementos visuais que
a tornam facilmente reconhecivel” (verbatim participante 4, Manager Assistant). Um dos
participantes do focus group B apesar de afirmar que sim, acrescentou que existem fatores
inerentes a marca que influenciam a lembranga no consumidor, como por exemplo a
consisténcia — “Sim, mas 0 meme ndo pode fazer tudo, a marca tera de ser consistente e
impactante para criar essa lembranc¢a no consumidor” (verbatim participante 11, Business

Development Manager).
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Figura 16. Capacidade dos memes fomentarem a recordacéo de marca
Fonte: Elaboragéo prépria

5.2.5. Imagem de marca

Imagem de marca. Apds serem questionados como é que a percecdo sobre uma determinada
marca ¢ afetada quando visualizam um meme, um dos participantes do focus group A respondeu
que “faz transparecer a personalidade da marca e permite ao consumidor uma sensac¢io
de maior proximidade com a marca” (verbatim participante 4, Manager Assistant). Outro
participante afirmou que a sua percecéo foi afetada positivamente — “Afetou positivamente a
minha opinido das marcas por me ter facilmente identificado com a situacao retratada no
meme e ter achado o0 meme interessante e engracado” (verbatim participante 5, Estudante).
No focus group B, um dos participantes também afirmou que aumentou a proximidade com a
marca — “Ao visualizar um certo meme associado a uma marca faz com que aumente a

proximidade e aten¢do a essa marca” (verbatim participante 9, Engenheiro). Os outros
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participantes concordaram. Apenas um participante neste focus group afirmou que a sua
percecdo sobre a marca ndo é afetada ao visualizar um meme — “A minha impressio da marca

muda muito pouco ou mesmo nada” (verbatim participante 12, Jornalista).

A segunda pergunta centrou-se em compreender se 0s memes podem prejudicar a imagem de
uma marca. Os participantes do focus group A consideram que 0s memes tanto podem ter
efeitos benéficos nas marcas, como ser prejudiciais — “Os memes podem ter um impacto
negativo na imagem das marcas, se o conteido do meme associado a marca for
considerado ofensivo, inapropriado ou prejudicial de alguma forma. Por exemplo, um
meme que faz uma piada com um produto ou servico de uma marca pode afetar
negativamente o0 modo como o publico vé a qualidade ou confiabilidade da marca, isto
pode levar a uma diminui¢ao nas vendas e na fidelidade do cliente” (verbatim participante
6, Key Account Manager); “Se levarem para um humor negro, podem perder notoriedade
e desta forma prejudicar a marca” (verbatim participante 2, Empregada de mesa); “Como
tudo, os memes podem prejudicar a imagem da marca e até haver um risco de saturagéo
do consumidor” (verbatim participante 1, Brand and Trade Marketing Manager). Os
participantes do focus group B também consideram que 0s memes podem ser prejudiciais para
a imagem de uma marca — “Os memes devem ser usados de forma moderada porque a sua
utilizacdo em excesso pode significar falta de originalidade e seriedade na comunicacéo
com o consumidor” (verbatim participante 11, Business Development Manager); “Podem
prejudicar quando sdo utilizados numa fase em que 0 meme ja passou de moda ou se

forem mal utilizados” (verbatim participante 7, Key Account Manager).
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Figura 17. Percecdo da marca apds visualizagdo de um meme
Fonte: Elaboracao propria
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Figura 18. Efeito prejudicial dos memes na imagem de marca
Fonte: Elaboracao propria

5.3. DISCUSSAO DE RESULTADOS

Ap0s a analise de resultados, a presente secdo destina-se a discussdao dos mesmos,
estabelecendo uma comparacdo com a revisdo de literatura, de forma a validar as proposi¢des

da investigagao.

5.3.1. Internet Memes

Para garantir a sobrevivéncia e sucesso do meme no mundo on-line, Knobel &
Lankshear (2007) defendem que a fecundidade, isto é, a capacidade de uma rapida propagacao
dos memes, deve ser caracteristica dos memes da internet. Os autores acrescentam que esta
caracteristica depende da aceitacdo ou rejeicdo do meme por parte dos utilizadores do digital.
Neste sentido, questionou-se os participantes quais 0s elementos-chave indispensaveis para o
sucesso de um meme na comunidade digital. As respostas focaram-se em caracteristicas
cruciais como o humor, o nivel de identificacdo com 0 meme, o qudo memoravel o meme é e a
qualidade do contetido. Quanto mais presenca tiverem estes fatores no meme, mais provavel
sera a fecundidade do mesmo na comunidade digital e, por isso, concluiu-se que a proposi¢édo

1 é verdadeira. Pla: A fecundidade é uma das caracteristicas dos memes da internet.

A fidelidade de copia trata-se da capacidade de reconhecimento de um meme e de o
replicar para diferentes contextos (Marwick, 2013). Segundo Bury (2016), 0s memes vao-se
tornando memoraveis a partir do momento em que se vdo modificando e reinventando por parte
dos utilizadores, criando uma pegada no mundo digital. Ao questionar os participantes dos focus

group sobre a capacidade de reconhecer de forma automatica um meme, as respostas foram
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bastante homogéneas, focando-se nos memes Distracted Boyfriend, o Drake, a crianca com a
casa a arder, o meme do Dicaprio, o carro em drift a mudar de ideias e o The Rock. Pelas
respostas dos participantes, conclui-se que a capacidade de reconhecimento de um meme € uma
caracteristica fundamental para a propagacdo dos memes no meio digital e, assim, verifica-se

Plb: A fidelidade de cdpia € uma das caracteristicas dos memes da internet.

O conceito de longevidade relaciona-se com a capacidade de armazenamento da
informacdo na mente dos consumidores, garantindo a replicacdo através da salvaguarda dos
memes na memoria (Knobel & Lankshear, 2007). Para compreender este conceito, foram feitas
duas questdes aos participantes. Em primeiro lugar, questionou-se acerca de marcas que
aproveitaram o marketing de memes para fomentar a sua estratégia de comunicagdo, de forma
a compreender se estas marcas ficaram na memoria dos participantes. Nesta questdo foram
referidas marcas como Apple, Control, Netflix, Lidl, Ryanair e Durex. A segunda questdo
focou-se em compreender por quanto tempo 0os memes ficariam na mente dos consumidores e,
por isso, 0s participantes foram questionados se consideravam o0s memes duradouros ou
obsoletos. Nesta questao, sete dos doze participantes considerou que 0s memes sao duradouros
e que se mantém na memdria por um longo periodo. Os outros participantes consideram que,
com o grande fluxo de informacdo no mundo digital, os memes tornam-se rapidamente
obsoletos. Em suma, a maioria dos participantes considera que 0s memes sdo passiveis de serem
armazenados na meméria por longos periodos, contribuindo para a sobrevivéncia do meme no
digital. Esta conclusdo vai de acordo a Knobel & Lankshear (2007) e Dawkins (1976) e, por
isso, valida-se P1c: A longevidade é uma das caracteristicas dos memes da internet.

Para um meme ser bem sucedido na comunidade digital e garantir a sua sobrevivéncia,
este deve incluir elementos de humor (Knobel & Lankshear, 2005). Eisend (2022) reforca que
uma comunicagdo com recurso ao humor leva a reacdes por parte dos utilizadores, como a
transmissdo e imitacdo do meme. Weinberger & Gulas (2019) defendem ainda que o humor
reflete reacBes positivas nos utilizadores que sdo transferidas para as marcas, através da
permutacdo de um estimulo incondicionado, o humor, para o estimulo condicionado, a marca.
Ao serem questionados se 0 humor nos memes poderia transferir reacGes positivas para as
marcas, todos os participantes afirmaram que sim, indo de acordo a Sharma (2018) que defende
que o humor é uma caracteristica necessaria a disseminagédo e propagacdo dos memes. Desta
forma, valida-se a proposi¢cdo P1d: O humor é uma das caracteristicas dos memes da

internet.
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A maioria dos participantes dos focus group consideram que 0s memes podem ser uma
forma eficaz de criar uma conexao emocional entre a marca e os consumidores. Shifman (2014)
defende que a intensidade emocional ao visualizar um meme é um fator essencial para a
disseminagdo dos memes no mundo digital. Teng et al. (2022) reforca que a intensidade
emocional é uma caracteristica fundamental para a disseminacdo dos memes, Vvisto incorporar
na mente do consumidor um valor simbdlico. Assim, confirma-se Ple: A intensidade

emocional é uma das caracteristicas dos memes da internet.

Para compreender se a espalhabilidade é uma caracteristica fundamental para a
disseminacdo e propagacdo dos memes no on-line, questionou-se os participantes se mais
reacfes a0 meme aumentariam as associa¢des positivas a marca. De acordo com Teng et al.
(2022), o processo de propagacdo dos memes inicia-se nas reacoes nas redes sociais atraves de
partilhas, gostos e visualizagbes. O autor defende ainda que quanto mais reac0es nas redes
sociais, maior sera a espalhabilidade do meme e, consequentemente, mais serdo as associagdes
positivas a marca. As opinides dos participantes divergiram. Dos doze participantes, quatro
consideram que uma alta espalhabilidade aumenta as associa¢Ges positivas a marca; um
participante considera que ndo é possivel criar associacdes de marca; 0s outros sete
participantes concordaram que depende do meme e que se podem criar tanto associacdes a
marca positivas como negativas. Assim, ndo se confirma P1f: A espalhabilidade é uma das

caracteristicas dos memes da internet.

A remistura é o processo de reeditar um meme e partilha-lo nas redes sociais (Laineste
& Voolaid, 2017), adaptando-o a um certo contexto a um sub-grupo (Cannizzaro, 2016). Foi
questionado aos participantes dos focus group como é que a remistura dos memes afetava a
compreensdo do contexto do meme. Onze dos participantes, correspondendo,
aproximadamente, a 92% da amostra selecionada, consideram que compreenderiam mais
rapidamente o contexto de um meme iconico em detrimento de um meme desconhecido, pelo
facto de entender melhor o conceito do meme e relacionar de uma forma mais rapida a
mensagem do meme. Para complementar a compreensdo do efeito da remistura por parte dos
utilizadores, questionou-se se se lembrariam mais rapidamente de um meme ja conhecido. A
esta questdo, todos os participantes reconheceram que 0s memes iconicos sdo mais memoraveis
que memes desconhecidos. O presente estudo verifica P1g: A remistura é uma das

caracteristicas dos memes da internet.
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5.3.2. Contagio Social

De acordo com o autor Murrav et al. (2014), os memes podem ser comparados a um
fendmeno de contagio social, sendo a infecciosidade uma especificidade dos memes. Esta teoria
defende que os consumidores, ao visualizarem e interagirem com um meme, séo infetados
inconscientemente e infetam outros consumidores, entrando num ambiente ciclico de
transmissdo da informacéo que reside nos memes. Ao serem infeciosos, 0S memes passam a
residir na estrutura mental dos consumidores e sdo tratados por estes como simbolos. Os
participantes dos focus group concordaram que a infecciosidade é uma especificidade dos
memes e que a sua partilha transforma-se num efeito de cadeia para outros consumidores.
Alguns participantes ainda mencionaram que os memes facilmente se mantém na memoria por
longos periodos, estabelecendo-se, assim, na estrutura mental dos consumidores. Estas

conclusdes vao de acordo ao defendido pelo autor Murrav et al. (2014).

O motivo que leva os consumidores a interagirem e partilharem um meme € o valor
simbolico que este comporta. Benaim (2018) defende que apds 0s memes serem considerados
simbolos para os consumidores, 0s memes comeg¢am a ter um simbolismo e os consumidores
reagem através de gostos, partilhas e comentarios nas redes sociais. Dez dos doze participantes
afirmaram que os memes sdo equiparaveis a simbolos e que, por isso, podem influenciar o
comportamento do consumidor nas redes sociais. Assim, pode-se aferir que existe um valor
simbdlico intrinseco aos memes e que este simbolismo leva a respostas por parte dos

consumidores, tal como defendido por Benaim (2018).

A propagacdo do simbolismo do meme € o ultimo estagio do contéagio social, segundo
Murray et al. (2014). Neste estagio, a retransmissdo do meme entre estruturas mentais de
consumidores € crucial para a propagacdo do simbolismo do meme (Murray et al., 2014).
Questionou-se aos participantes se consideravam os memes passiveis de serem transmitidos
para outros utilizadores através da sua partilha e dez dos doze participantes consideraram que
sim, afirmando que o simbolismo do meme sofre de um efeito bola de neve e que, a medida que
vao existindo mais partilhas do meme, o simbolismo espalha-se pelo mundo digital. Desta

foram, podemos afirmar que os participantes concordam com Murray et al. (2014).

Assim, confirma-se que 0s memes através da passagem pelos trés estagios, a infecdo, o
valor simbdlico e a retransmissdo, podem levar os utilizadores a sofrer do fendmeno do contagio
social, validando a proposicdo P2: Os memes da Internet levam os utilizadores a sofrer do

fendmeno de contégio social.
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5.3.3. Associagdes de marca

Segundo Keller (2020), as associagdes de marca abrangem o significado das marcas
para os consumidores. Aquando da analise dos memes na criacdo de associacdes de marcas,
concluiu-se que a maioria dos participantes considera que 0 marketing de memes pode auxiliar
as marcas no desenvolvimento de associacGes de marca. Alguns participantes alertaram para o
facto de que este tipo de comunicagdo deve ser cuidadoso, pois 0s consumidores tanto podem
criar associagdes de marca positivas como negativas. Na perspetiva dos participantes, 0s memes
podem criar associacOes fortes & marca como diversdo, humor, descontragdo, juventude, uma
marca ativa, presente e atual, e ainda criar associacgdes a identidade da marca e ao propdsito dos
seus produtos e/ou servigos. Assim, o presente estudo verifica a proposicdo P3: Os memes da

Internet criam favoraveis associa¢des de marca.

5.3.4. Recordacgédo de marca

De acordo com Khurram et al. (2018), a recordacdo de marca refere-se as informacdes
armazenadas na mente do consumidor sobre uma marca e que o consumidor, apds ser
confrontado com mensagens publicitarias, vai recuperando essas informacdes. Shabbir et al.
(2009) realca ainda que quando uma marca esta estabelecida na memoria do consumidor, mais
rapidamente ocorrem associacdes de marca. Os participantes dos focus group concordaram que
0 marketing de memes pode auxiliar as marcas a alcangar uma maior visibilidade e recordagéo
na mente dos consumidores. Referiram ainda que existem fatores que podem potencializar essa
recordacdo, tais como a comunicagdo dos memes realizada através de cores e elementos visuais
que remetam a marca. Assim, é possivel identificar uma relacdo positiva entre as caracteristicas
dos memes da Internet e um aumento da recordagdo de marca que utilizam 0s memes como
estratégia de comunicacéo, verificando-se, desta forma, a proposicdo P5. As caracteristicas

dos memes da Internet auxiliam a potencializar a recordagio de marca.

5.3.5. Imagem de marca

Aguando da analise do efeito do marketing de memes na imagem de marca, questionou-
se aos participantes qual é o efeito na percecdo de uma determinada marca ao serem impactados
por um meme da mesma. Apenas um dos participantes, no conjunto dos dois focus group
considerou que os memes ndo sao suficientes para afetar a percecdo sobre uma marca. Todos

0s outros participantes comentaram que a percecéo é afetada, aumentando a proximidade entre
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marca e consumidor, a aten¢do que o consumidor atribui a marca e ainda que potencializa a
identificacdo com a marca. Segundo Gokerik et al. (2018), a imagem de marca é a imagem que
0s consumidores possuem na mente sobre a marca. E crucial a imagem de marca estar alinhada
com as percegdes dos consumidores para que estes deem preferéncia a essa marca (Zhang,
2015). Desta forma, a maioria dos participantes considerou que o marketing de memes pode

afetar a imagem de marca.

Para completar a analise da imagem de marca, ainda se questionou aos participantes se
a imagem de marca pode ser prejudicada pelo marketing de memes. Todos os participantes
consideraram que a imagem de marca pode ser afetada tanto positiva como negativamente.
Assim, verifica-se a proposi¢cdo P4. Os memes da internet contribuem para um efeito

positivo na imagem de marca.
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6. CONCLUSOES, LIMITA(;C)ES E SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA

No presente capitulo sdo apresentadas as conclusdes do estudo, que permitem responder
as questbes de investigacdo. De seguida sdo apresentadas as limitagdes que surgiram no

decorrer do estudo e, por Gltimo, apresentadas algumas sugestdes para pesquisa futura.

6.1. CONCLUSOES

O presente estudo tem como intuito responder as questdes de investigacdo propostas e
procurar maior entendimento sobre a tematica proposta. Em especifico, o objetivo foi
compreender como é que a imagem de uma marca na mente dos consumidores pode ser afetada
pelas estratégias de comunicacdo de marketing de memes. Para tal foram estudadas as
caracteristicas dos memes definidas por Sharma (2018), Teng et al. (2022), Cannizzaro (2016)
e Dawkins (1976). Foi ainda estudado o fendbmeno do contégio social sugerido por Teng et al.
(2022) e, por fim, intercalou-se alguns conceitos de marketing, como recordagdo de marca e

imagem de marca, com o marketing de memes.

Tendo em mente a primeira questdo de investigacdo proposta (QI1) “Como é que as
estratégias de marketing de memes afetam a imagem de marca por parte dos
consumidores?”, concluiu-se que o marketing de memes pode ser bastante eficaz na estratégia
de comunicacdo de uma marca, porém esta pode ser afetada tanto positiva como negativamente.
As marcas devem estar atentas e utilizar esta estratégia com moderacdo para que ndo haja
saturacdo por parte dos consumidores nem haja risco de passar uma mensagem prejudicial para

a imagem da marca.

Em relacdo a Q12 “Que fatores fazem um meme afetar a imagem de uma marca por
parte dos consumidores?” e de acordo com Dawkins (1976), a fecundidade, fidelidade de
copia e longevidade sdo caracteristicas que fazem com que 0s memes sobrevivam na
comunidade digital e que se mantém na memoria dos consumidores. Apos estabelecidos na
memoria, comecam a desenvolver-se associa¢fes de marca; e quanto mais estabelecidos, mais
favoravel é a avaliacdo das marcas por parte dos consumidores (Labroo e Lee, 2013). Estudou-
se também as caracteristicas sugeridas por Sharma (2018) — o humor —, Teng et al. (2022) —
intensidade emocional, alta espalhabilidade — e Cannizzaro (2016) — remistura. Concluiu-se que
as caracteristicas de humor, intensidade emocional e remistura sdo fatores que fazem com que
a imagem de marca seja afetada. A alta espalhabilidade, ao contrario do que Teng et al. (2022)

sugere, ndo se verificou. Salienta-se que a amostra deste estudo é significativamente pequena
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comparada a amostra do estudo de Teng et al. (2022), podendo ser esta a razdo do fator

espalhabilidade ndo se verificar.

No que concerne a QI3 “Pode esta estratégia de comunicagdo aumentar as
associacOes de marca e, assim, melhorar a imagem de marca?”, pode-se concluir que o
marketing de memes pode aumentar e/ou criar associacOes fortes a marca positivas e negativas.
Os memes podem potencializar associagdes de marca tais como diversdo, humor, descontracao,
juventude, uma marca ativa, presente e atual, a identidade da marca e ao proposito dos seus
produtos e/ou servicos. As associacfes de marca podem ser potencializadas caso a marca esteja
estabelecida na memoria dos consumidores, isto é, caso ocorra recordacdo de marca. A

utilizacao de cores e elementos visuais alusivos a marca pode fortalecer a recordacao de marca.

6.2. LIMITACOES DO ESTUDO

Neste ponto da dissertacdo, apresentam-se as limitacbes que influenciaram e

condicionaram o desenvolvimento do estudo, que devem ser consideradas.

A utilizacdo de uma unica estratégia de investigacdo, os focus group, tornando este
estudo num qualitativo mono-método, revela-se uma limitacdo do estudo. De forma a
enriquecer e complementar as informacgdes recolhidas poder-se-ia ter recorrido a outras
estratégias de investigacdo, como entrevistas em profundidade a profissionais da area, tornando
0 estudo num qualitativo multi-método. Apesar da amostra selecionada englobar alguns
profissionais da &rea do marketing, foi solicitado para encararem as questdes numa perspetiva
de consumidor, devido ao foco desta dissertacdo. As entrevistas em profundidade ndo foram
possiveis de concretizar devido as restricdes de tempo, apresentando-se, assim, a segunda

limitag&o deste estudo.

Poder-se-ia também ter recorrido a uma anélise de contetdo assistida pelo computador
para uma extrapolacdo aprofundada dos resultados, que ndo foi possivel de realizar por falta de

recursos e tempo.

Por fim, a ultima limitagdo deste estudo prende-se com o recurso a uma amostra ndo
probabilistica intencional que nédo é estatisticamente representativa da populacéo, o que néo
possibilita generalizacbes nem extrapolagbes dos dados recolhidos e minimiza a

representatividade do estudo.
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6.3. SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA

No seguimento da primeira limitagcdo do estudo, sugere-se a realizacdo de entrevistas
em profundidade a profissionais da area do marketing, de forma a recolher entendimento de
como é percecionado o marketing de memes pelas marcas e como estas podem beneficiar com

esta estratégia de comunicacgéo on-line.

Outra sugestdo de pesquisa futura seria efetuar o estudo de uma marca especifica que
trabalhe o marketing de memes como estratégia de comunicacao e perceber como € que 0 seu

publico especifico interage com a marca e as implicagdes reais no negdcio dessa marca.

Seria também interessante englobar a area da psicologia neste estudo, de forma a
explorar possiveis fatores estimuladores da partilha dos memes na comunidade digital, com o

propdsito de impulsionar este tipo de marketing.
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ANEXOS
Anexo A — Exemplos de memes

Anexo A.1. Remistura do meme “Distracted Boyfriend” para marcas tecnoldgicas

Fonte: https://www.eluniversal.com.mx/techbit/los-memes-de-la-ruptura-entre-huawei-y-
google/

Anexo A.2. Remistura do meme “Distracted Boyfriend” para marcas de canais televisivos

Fonte: https://imaflip.com/i/4ttico -
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Anexo B — Guido do Focus Group

Boa tarde a todos e bem-vindos. Em primeiro lugar, gostaria de agradecer a disponibilidade &
participagdo de todos neste focus group. A vossa parlicipagdo 4 essencial ao deservolvimento
deste estudo, sendo que foram selecicnados por cumprirem o principal critério gue vos possibilita
raspondar as perguntas que serfo colocadas: serem ulilizadores das diversas redes sociais gue
compartilham memas regularmeants.

INTRODUCAO (5 minutos)

0 presente focus group ocorre no dmbite da minha disserlagio de mesirado em Marketing, pelo
Instituto Superior de Economia e Geslao (I5EG), da Universidade de Lisboa. Esle fosus group
tem comao principal objetivo compreender como & que a imagem de uma marca na mente dos
consumidores pode ser afelada pelas estralégias de comunicagdo de marketing de memes.
Durante o focus group, que terd uma durago aproximada de 1.30h, gostara que tentassem
rasponder a todas as perguntas colocadas com a maior honestidade possivel, sem se
jpreccuparem paois ndo ha respostas cerlas ou erradas, as vossas opinides s3o de extrema
importincia e sempre validas. Procurem também estar envolvidos o maximo possivel nas
respostas uns dos oulros de forma a possibilitarmos um debate e facilitarmos a troca e
formulagio de opinifes. Caso ndo se sintam confortiveis para responder a alguma pergunta,
na@o t&m de o fazer. Sera garantido o anonimato de cada um de vocés. Finalmeants, gostaria de
jpedir autorizagio para a gravagio deste focus group, em formato dudio, de forma a ser possivel
transcrever e analisar o contaldo minuciosamenta.

Alguém tem alguma guestao?
Posso comegar a gravar?

Vamos entdo dar inicio ao nosso focus group.

QUESTOES FOCUS GROUP
1. Internet Memes (40 minutos)

1. Quais 530 0% alementos-chave gue podem garantir o sucesso de um meme na comunidade
digital? [Fidelidada )

2. Consegue dar exemplos dos memes mais memaordvais que sa lembra? (Fidelidade)

3. Consegue associar algum meme a alguma marca? Consegue dar exemplos de marcas gue
souberam aproveitar os memes de uma forma posiliva na sua eslralégia de marketing?
{Longevidade}

4. Com base na vossa experidnoia pessoal, acredita que os memes 1&m um impacto duradouro
na sociedade, ou ales tomam-se rapidaments obsolatos? [Longevidade)

A. Consideram gue o humaor nos memes pode refletir reagdes positivas nos consumidoras & gque
‘es5as reagies podem ser transferidas para as marcas? (Humar)

6. Os memes podem ser uma forma eficaz de criar uma conexdo emocional enfre a marca e o
sau plblica? {Intensidade amocional

7. Consideram gue, quanto mais viral 58 tornar um memsa no mundo digital, este pode aumantar
as associagbes positivas a uma marca? (Alta espalhabilidade

B. Mum cenario em que recabam dois memes partilhados por um amigo/familiar: um deles & um
mems icanico (ex: Distracted Boyfriend) e outro um mema ndo conhecido. Qual deles consideram
qua vocds ifam compreander o seu contexio mais rapidamenta? (Remistura)

1. Acraditam que a recriagio & partilha de memes podam levar as pessoas a lambrarem-sé mais
facimants dos memes? (Remistura

ii. Contagio Social (15 minutos)— descrever sucintamente o fendmena do contagio social
10. Os memes podem ser considerados uma farma de infeg@o mental? Porqué? (Infeciosidade)

11. Considera que os memes carmagam um simbolismo & que conseguem influenciar o
comportamento dos consumidores perante uma marca? (Valor simbdlico)

12. Considera que o simbolismo de um meme pode ser transmilida para outros ulilizadores
através da parfilha do masmo? (Relransmissao)

iiii. Associagoes de marca (5 minutos)

13. Consideram gue os memes s8o capazes de criar associagies com a marca, levando a uma
maior eficidncia da estratégia de comunicagao dessa marca? (Associacies de marca)

14. Sa sim, que lipo de associagies conseguam os meameas criar? (Associacies de marca)

iv. Recordagdo de marca (5 minutos)

15. 05 memes podem ajudar as marcas a alcangar uma maior visibilidade e lkembranga de uma
marca na menie das pessoas? (Recordacdo da marca)

vi. Imagem de marca {10 minutos)

1B. J& se depararam com memas relacicnados a marcas especificas? Se sim, como é que isso
afalou a vossa percegdo/opinio dessas marcas? (Imagem da marca

17. 05 memes podem se lomar excessivos e prajudicar a imagem da marca? [Imagem de marca)

CONCLUSAO (1 minuto)
Obrigada a todos pela vossa participagiio e por despenderam o vosso tempo neste focus

group. Espero que a discussio tenha sido interessantes para todos. Em caso de dividas,
ndo hesiter em contactar-me.
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Anexo C — Secg0Oes e perguntas do guido do focus group, dimensdes e respetivas

definicbes

Seccéo do
Guiao de
Entrevista

Dimenséao

Defini¢édo da dimenséo

Perguntas no Guido

Internet Memes

Internet Memes

Fecundidade

Capacidade de uma rapida
propagacdo dos memes,
proporcionada pela Internet, que
intensifica a sobrevivéncia de um
meme (Knobel & Lankshear, 2007).

Quais sdo os elementos-chave que
podem garantir 0 sucesso de um
meme na comunidade digital?

Fidelidade de
copia

Capacidade de reconhecimento de
um meme de forma automatica por
parte do utilizador e a capacidade
do mesmo de replicar 0 meme para
diferentes contextos (Marwick,
2013).

Conseguem dar exemplos dos
memes mais memoraveis que se
lembram?

Longevidade

Capacidade de armazenamento da
informacdo na  mente  dos
consumidores, de forma que os
memes possam ser mais facilmente
replicados e transmitidos a outras
mentes (Knobel & Lankshear,
2007).

Conseguem associar algum meme
a alguma marca? Conseguem dar
exemplos de marcas que souberam
aproveitar os memes de uma forma
positiva na sua estratégia de
marketing?

Com base na vossa experiéncia
pessoal, acreditam que 0s memes
ttm um impacto duradouro na
sociedade, ou eles tornam-se
rapidamente obsoletos?

Humor

Reacdo devido a interferéncia de um
estimulo, fazendo com que haja um
desvio de atengdo do foco real
(Eisend, 2022).

Consideram que o humor nos
memes pode refletir reacdes
positivas nos consumidores e que
essas  reagbes podem  ser
transferidas para as marcas?

Intensidade
emocional

Tipo de emocdo sentida quando um
consumidor visualiza um meme
(Shifman, 2014).

Os memes podem ser uma forma
eficaz de criar uma conexao
emocional entre a marca e 0 seu
publico?

Alta
espalhabilidade

Processo de propagacdo do meme,
que resulta em mais partilhas, mais
gostos nas redes sociais e mais
visualizages (Teng et al., 2022).

Consideram que, quanto mais viral
se tornar um meme no mundo
digital, este pode aumentar as
associacbes positivas a uma
marca?
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memes partilhados por um
amigo/familiar: um deles é um
meme iconico (ex: Distracted
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Remistura

Processo de reeditar e partilhar um
meme, via evolugdo, adaptacdo ou
transformacdo de um meme ja
criado (Laineste & Voolaid, 2017).

Boyfriend) e outro um meme nao
conhecido. Qual deles consideram
que vocés iriam compreender o
Seu contexto mais rapidamente?

Acreditam que a recriagdo e
partilha de memes podem levar as
pessoas a lembrarem-se mais
facilmente dos memes?

Infeciosidade

Quando um meme passa a residir na
estrutura mental do consumidor e é
reconhecido como um simbolo para
o0 mesmo (Murray et al., 2014).

Os memes podem ser considerados
uma forma de infecdo mental?
Porqué?

Contégio

. Valor
Social

simbolico

Os consumidores percecionam 0S
objetos como simbolos e dao-lhes
significados (Benaim, 2018).

Consideram que o0s memes
carregam um simbolismo e que
conseguem influenciar 0
comportamento dos consumidores
perante uma marca?

Retransmissao

Ultimo estagio do contagio social. E
0 momento em que 0 meme €
retransmitido da estrutura mental de
um utilizador para a estrutura mental
de outros, espalhando o simbolismo
do meme (Murray et al., 2014).

Consideram que o simbolismo de
um meme pode ser transmitido
para outros utilizadores através da
partilha do mesmo?

AssociacOes de
marca

Associacdes de
marca

Os n6s dos consumidores com as
marcas, que abrange o significado da
marca para 0s consumidores (Keller,
2020).

Consideram que 0s memes s&o
capazes de criar associa¢fes com a
marca, levando a uma maior
eficiéncia da estratégia de
comunicacdo dessa marca?

Se sim, que tipo de associagdes a
marca conseguem oS memes criar?

Recordacdo de
marca

Recordagdo de
marca

Refere-se a medida em que um
consumidor se lembra de uma marca
quando confrontado com uma
determinada situagdo, recorrendo a
informacdes da memoria (Prashar et
al., 2012).

Os memes podem ajudar as marcas
a alcancar uma maior visibilidade
e lembranga de uma marca na
mente das pessoas?

Trata-se da imagem que 0S
consumidores tém na mente sobre
uma marca (Gokerik et al., 2018).
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J& se depararam com memes
relacionados a marcas especificas?
Se sim, como é que isso afetou a
vossa percecdo/opinido  dessas
marcas?
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Imagem de Imagem de S80 as percecbes que 0S Os memes podem se tornar
marca marca consumidores tém sobre uma marca, EXCESSIVOS £ Ee'u dicar a imagem
gue se materializam numa série de Pre) g
o ... damarca?
assoclacoes de marca na memodria
dos consumidores (Keller, 1993).
Anexo D — Registo das condi¢des do focus group
Condigdes do focus group A
Local Teams
Data e hora 5 de agosto de 2023, 11 horas
NUmero de participantes 6 participantes
Comentario geral do focus group Verificou-se uma afinidade entre o0s
participantes, sendo que se apresentaram
bastante pro-ativos e com entusiasmo
relativamente ao tema.

Condigdes do focus group B

Local Teams

Data e hora 5 de agosto de 2023, 13 horas

NuUmero de participantes 6 participantes

Comentario geral do focus group O focus group decorreu bem, os participantes
estavam motivados e dispostos a participar.
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Anexo E — Informagdes sociodemogréaficas dos participantes dos focus group

Anexo E.1. Informac6es sociodemograficas do focus group A

Informacdes sociodemograficas do focus group A

Participante | Sexo | Idade | Local de | HabilitagGes Atividade Laboral
Residéncia | Literarias

Participante 1 | F 25 Lisboa Mestrado Brand and Trade
Marketing Manager

Participante 2 | F 23 Lisboa Licenciatura Empregada de mesa

Participante 3 | F 24 Lisboa Licenciatura Brand and Trade

Marketing Specialist

Participante 4 | M 29 Lisboa Licenciatura Manager Assistant
Participante 5 | F 21 Lisboa Ensino Estudante

Secundario
Participante 6 | M 30 Lisboa Mestrado Key Account Manager

Anexo E.2. Informacdes sociodemograficas do focus group B

Informac6es sociodemograficas do focus group B

Participante | Sexo | Idade | Local de | HabilitagGes Atividade Laboral
Residéncia | Literarias

Participante 7 | F 31 Lisboa Mestrado Key Account Manager

Participante 8 | F 32 Lisboa Mestrado Brand and Trade
Marketing Manager

Participante9 | M 36 Lisboa Mestrado Engenheiro

Participante 10 | M 40 Lisboa Ensino Empregado de bar

Secundario

Participante 11 | M 31 Lisboa Mestrado Business  Development
Manager

Participante 12 | F 37 Lisboa Mestrado Jornalista
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