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SHITPOSTING COMO ELEMENTO DE EXPRESSIVIDADE MARCARIA:
UMA ANALISE DO INSTAGRAM DA MARCA DE CHOCOLATES BIS'
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RESUMO

A pesquisa analisa os shitpostings na comunica¢do da marca Bis no Instagram como
elementos de expressividade marcaria (Perez, 2017). Com base em uma revisao
bibliografica e andlise quantitativa de publicagdes de 2023, a pesquisa aponta a
recorréncia em que a Bis usa o shitposting para conectar-se com os consumidores €
como os elementos de expressividade marcaria sdo integrados as postagens, utilizando
humor e ironia para refor¢ar a identidade da marca e promover interagdes afetivas com
o publico.
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INTRODUCAO

Os shitposting sdo definidos como um género discursivo estrutural de
comunicagdo semidtica, a partir do qual o absurdo passa a fazer parte do simbolo e da
mensagem a ser comunicada (Blanco, 2021). Geralmente sobre questdes politicas,
sociais e ideoldgicas, eles procuram interromper e impedir conversas online através de
declaracdes inflamatodrias (Garcia, 2022). Ao olhar para esse tipo de comunicagdao no
ambiente no consumo e da publicidade, o presente estudo tem por objetivo analisar os
efeitos de sentido dos shitpostings (tipo de meme de cunho irénico, usado de forma
geral como forma de provocacao online) presentes na comunicacdo do Instagram da
marca de chocolates @Bis como elementos de expressividade marcaria.

A pesquisa chama aten¢do, em primeiro lugar, pela relevancia atual dos memes
que, conforme Shifman (2014), devem ser observados do ponto de vista da
comunicacao.

Limor Shifman (2014) defende que o bidlogo Richard Dawkins introduziu o
termo meme pela primeira vez em 1976, com o objetivo de aplicar a teoria da evolugao
as mudangas culturais. Dawkins caracterizou os memes como pequenas unidades

culturais que se disseminam entre as pessoas por meio de copia ou imitagao, de forma
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similar aos genes. Esse conceito ¢ alvo de criticas, especialmente por sugerir que as
pessoas sdo meros receptores passivos, facilmente manipuldveis por influéncias
midiaticas que invadem suas mentes. Conte (apud Shifman, 2014) argumenta que
devemos enxergar as pessoas como agentes ativos no processo de transmissao cultural,
visto que a propagacdo de memes se mostra intencional, envolvendo individuos com a
capacidade de tomar decisdes. Com isso, normas sociais, percepcdes e preferéncias sao
elementos essenciais nos processos envolvendo os memes.

S6 no Instagram, mais de 1 milhdo de postagens mencionando a palavra meme
foram compartilhadas diariamente no ano de 2020°. Viktor Chagas (2021) defende que
os memes escondem questdes conceituais e politicas de maior importancia, sendo peca
chave, a exemplo, da eleicdo presidencial de 2018 no Brasil, tendo feito parte
consideravel da estratégia do candidato a época, Jair Bolsonaro.

Miguel Garcia (2022) verifica a incidéncia dos shitpostings nos lugares digitais
onde os grupos de individuos desencantados com a sociedade, autoproclamados incels?,
(sujeitos que ndo sdo parte do tecido social da forma que poderiam esperar) se reunem e
se sentem isolados do resto. Para o autor, nem sempre ¢é clara a fronteira entre meme e
shitposting: “shitposting ¢ um meme € memes sao comumente usados como exercicios
shitposting” (GARCIA, 2022; p. 226; tradu¢do nossa’). Os shitpostings, assim como 0s
memes, mostram-se elementos ricos de significados e ferramentas poderosas quando
usadas em interacdo com seus meios, principalmente quando voltamos o olhar para eles
no contexto da publicidade e da comunicacao marcaria.

A publicidade, conforme defende Clotilde Perez (2017), ¢ a responsavel pela
captagdo e expressdo dos valores que sdo agregados as mercadorias. Nesse contexto, as
marcas, como simbolos, tém o poder de atrair um "coeficiente de fantasia desejante aos
produtos” (p. 8). Ao se expressarem, as marcas utilizam-se de seus elementos de
expressividade marcaria (logo, nome, design, forma, embalagem, rétulo, cores, slogan,
som etc.), para potencializar efeitos de sentidos, facilitando a criacdo de conexdes e

relacionamentos com seus consumidores. Esses elementos de expressdo marcaria sdao

* Disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/vert-fut-63304815. Acesso em 18 de jun. 2024

4 Celibatarios involuntarios. Disponivel em:
https://www.folha.uol.com.br/mundo/2021/08/0-mundo-sombrio-dos-incels-celibatarios-involuntarios-que-odeiam-
mulheres.shtml. Acesso em 17 de jun. 2024

3 Original: “shitpostear es un meme, y los memes son usados habitualmente como ejercicios de shitposting”.
(GARCIA, 2022; p.226)
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levados as midias, sempre com o objetivo de alcancar nossos sentidos e gerar
experiéncias agradaveis e afetivas, que promovam uma aproximacdo: “o objetivo ¢
estabelecer uma conexao - se esta for emocional, melhor” (Perez, 2017, p. 65).

Rogério Covaleski (2013) defende que a publicidade atualmente se hibridiza, se
mesclando com o conteudo, passando a ser compreendida e consumida pelo publico
como entretenimento. A publicidade hibrida é proposta como uma alternativa ao
modelo padronizado de publicidade, vigente nos Gltimos séculos. “E uma proposta
criativa a obsolescéncia de wuma comunicagdo publicitaria ndo afeita a
contemporaneidade” (p. 17). Ela € composta por quatro dimensdes constituintes, sendo
elas, para o autor: a persuasdao, o entretenimento, a interacdo ¢ o compartilhamento
(Covaleski, 2013).

Com a intencdo de se aproximar de seus consumidores, as marcas se utilizam de
conteidos midiaticos que oferecem uma visdo editada do mundo, “organizada com
elementos capazes de narrativizar o cotidiano dos individuos e da coletividade,
atribuindo sentido as agdes e experiéncias em sociedade” (Casaqui apud. Covaleski,
2013, p. 32). Os contetidos midiaticos veiculados pelas marcas passam a ter
indispensavel repertorio criativo, assim como os consumidores passam a necessitar de
uma crescente capacidade interpretativa que, muitas das vezes, ficam a mercé de seu
proprio raciocinio, sensibilidade e perspicacia (Covaleski, 2013).

Nesse contexto da publicidade hibrida, propde-se uma pesquisa quantitativa dos
posts da marca Bis, veiculados no Instagram no ano de 2023, com o objetivo de

compreender os shitpostings como elemento de expressividade marcaria.

METODOLOGIA

Para desenvolver a analise do objeto, inicialmente, serd realizada uma revisao
bibliografica para entender o universo dos memes e dos shitpostings, bem como as
interagdes das marcas com seus consumidores nas midias sociais, especialmente no
Instagram. Além disso, serdo revistados os conceitos referentes a expressividade e
sensorialidade das marcas (Perez, 2017) no contexto da publicidade hibrida (Covaleski,
2013).

Em seguida, sera realizada uma pesquisa quantitativa para mapear, categorizar e

organizar as publicagdes da Bis no Instagram em 2023. A andlise se baseard nas
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tematicas recorrentes € nos elementos de expressividade marcaria (logo, nome, design,
forma, embalagem, rétulo, cores, slogan, som etc.) (Perez, 2017). O objetivo ¢
identificar o shitposting como um dos elementos de expressividade marcaria utilizados

pela Bis.

PRINCIPAIS RESULTADOS

Com mais 400 mil seguidores, um milhdo de curtidas e mais de 100 mil
comentarios totais em suas publica¢des®, a marca de chocolates Bis se destaca logo no
primeiro rolar da pagina de seu perfil no Instagram. Com mais de mil publicagdes,
quase todas foram veiculadas em formato de memes, de tipo shitposting. Sua repeticao
chama a atencdo, de todas as publicagdes analisadas no ano de 2023, apenas nove, do
total de 196, se distanciaram desse padrao de shitposting. Essa recorréncia ¢ um dos
fatores primordiais quando se quer fortalecer e criar uma percep¢ao de marca utilizando
elementos de expressividade, conforme defendido por Perez (2017). Para a autora, “o
espaco perceptual da marca pode ser utilizado como um espelho que reflete o estilo de
vida e os valores do consumidor atual ou potencial” (p. 66). Isso nos faz ampliar a visdo
para o tipo de sentido que esta sendo reforcado e transmitido pela marca através de suas
postagens no Instagram.

Os shitpostings da Bis chamam atengdo por suas imagens estranhas, com humor
peculiar, design amador e intencionalmente tosco. Seus textos utilizam-se de tiopés’ e
carregam consigo girias, abreviagdes, ironias e autocriticas, muitas das vezes tratando
de assuntos complexos e profundos, de cunho social, emocional e/ou psicolédgico.
Apesar das tematicas, o foco principal de todas as publicagdes parece 0 mesmo: narrar e
ironizar o estilo de vida de um consumidor jovem da Bis, divulgando os atributos do
chocolate e personificando-o.

O principal atributo refor¢ado, ligado diretamente ao produto, gira em torno do
sabor, o adjetivo “gostoso” aparece com frequéncia nos conteudos. Os posts usam girias
e possuem referéncias da cultura popular, na tentativa de se aproximar dos

consumidores jovens, que representam a maioria dos usuérios do Instagram®. Suas

¢ Disponivel em: https:/socialblade.com/instagram/user/bis. Acesso em: 18 de jun. 2024

7 Linguagem de internet na qual usuarios cometem erros de portugués propositalmente (INOCENCIO;
PAIVA, 2014)

8 Disponivel em: https://blog.opinionbox.com/pesquisa-instagram/. Acesso em 19 de jun. 2024
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publicacdes falam de solidao e de solteirice. Vez ou outra o Bis se personifica, flertando
diretamente com o consumidor, dando “cantadas”. O administrador do perfil também
aparece, identificado como “adm”, interagindo diretamente com os consumidores. Em
todas as publicacdes analisadas estdo presentes os elementos de expressividade
marcaria, como a logo, a embalagem e a cor da Bis, que aparecem sempre dialogando

com o conteudo do shitposting.

CONSIDERACOES FINAIS

Os shitpostings da Bis revelam-se um objeto de estudo rico e produtivo,
proporcionando uma reflexdo aprofundada sobre os sentidos compartilhados e
produzidos pela marca em interagdo com seus seguidores e consumidores. Perez (2020)
destaca que o consumo no século XXI, impulsionado pelo sistema publicitario,
transforma a estética do consumo em uma ecologia publicitaria. Esta nova ecologia ¢
caracterizada por uma criatividade expandida e fértil, que transcende as midias e ¢
permeada por algoritmos. "O que prevalece no consumo ¢ a transitoriedade e o efémero,
a leveza e o liso" (Perez, 2020, p. 34).

Em virtude disso, os produtos e servi¢os que utilizamos para nossa reproducao
fisica e social desempenham um papel crucial na descoberta e formagdo de nossa
subjetividade e identidade. Esses elementos nos permitem expressar nossos desejos ao
interagirmos com suas materialidades. Perez (2020) enfatiza a importancia de
considerar o consumo nao apenas como a obtencdo de bens tangiveis e intangiveis, mas
também como um complexo investimento cultural. Para ela, este investimento ¢
simbolico, estético e afetivo, presente nas dindmicas continuas e transformadoras da
vida social.

Ao utilizar os shitpostings como um elemento de expressividade marcaria, a Bis
nao soO refor¢a a identidade da marca e os atributos positivos do produto, mas o faz
narrando e ironizando os estilos de vida, desejos e vontades de seus consumidores, com

0 objetivo de criar uma conexdo emocional e cultural com o publico.
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