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RESUMO

O objeto de estudo deste artigo sdo os memes dos garotos-propagandas das marcas
investigadas na operacao Carne Fraca, em 2017, que viralizaram na internet. O enfoque
do trabalho ¢ analisar, por meio de metodologia qualitativa e explicativa, a relacdo de
conexao entre marca e garoto-propaganda, a qual, segundo Argenti (2014), influencia
na imagem e reputacado dos envolvidos na campanha publicitaria. Intentamos, ainda,
em demonstrar como a imagem de Tony Ramos, Fatima Bernardes e Roberto Carlos,
associada a um fato positivo/negativo, influencia na venda/ou ndo do produto que
divulgam ou de suas proprias imagens.
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ABSTRACT

The object of study of this article are the memes of the advertising boys of the brands
investigated in the Operation Carme Fraca, in 2017, that viralized in the internet. The
focus of the work is to analyze, through the qualitative and explanatory methodology,
the relation of connection between brand and advertising boy, which, according to
Argenti (2014), influences the image and reputation of those involved in the adver-
tising campaign. We also try to demonstrate how the image of Tony Ramos, Fatima
Bernardes and Roberto Carlos, associated with a positive / negative fact, influences
the sale or not of the product they disclose or of their own images.
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1 INTRODUCAO

No ano de 2017, mais precisamente no més marco, os veiculos de comunicacao

do Brasil inteiro noticiaram a Operacado Carne Fraca, uma investigacdo conduzida pela
Policia Federal com o intuito de identificar irregularidades nos produtos produzidos
por grandes marcas do ramo de alimentos frios. Diante desse acontecimento, o que
chamou atencao para a pesquisa foi o surgimento de inumeros memes vinculados a
imagem dos garotos-propagandas das principais marcas investigadas.
Esses memes circularam instantaneamente — em paralelo com as noticias veiculadas
acerca das investigacdes — nas redes sociais. As figuras publicas alvo da brincadeira
sdo o ator Tony Ramos, a jornalista e apresentadora Fatima Bernardes e o cantor Ro-
berto Carlos, que participaram como garotos-propaganda das campanhas publicita-
rias das empresas envolvidas na Operacao.

Diante dessa situacdo, surge um questionamento central: qual a relacdo de
conexao acerca da imagem entre marca e garoto-propaganda? A partir dessa du-
vida, outras questdes podem ser levantadas, tais como: um acontecimento que
envolve a imagem da marca atinge também o garoto-propaganda? Como ge-
renciar a identidade, imagem e reputacdo de marcas e garotos-propagandas em
momentos de crise?

A pesquisa usa a metodologia qualitativa, para identificar o porqué de tais memes
influenciarem tanto a vida dos personagens das marcas investigadas e das empresas
envolvidas no caso. Procuramos também respostas, por meio das analises dos feno-
menos estudados, utilizando-se da metodologia explicativa para esclarecer a relacdo
entre garoto-propaganda e marca.

O modo como a identidade, a imagem e a reputacao influenciam na forma que o
consumidor enxerga os produtos ofertados nas campanhas publicitarias esta direta-
mente ligado ao caso dos memes que circulam nas redes sociais. Por isso, o estudo
deste artigo sera baseado nesses fendmenos que surgem todos os dias na internet,
especificadamente no caso da Operacdo Carne Fraca, que € nosso objeto de pesquisa.

2 O ESTUDO DOS MEMES

Durante a Operacdo Carne Fraca, foram compartilhados nas redes sociais di-
versos memes dos garotos-propagandas das marcas investigadas pela Policia Federal,
envolvendo a imagem dos produtos comercializados e a dos participantes das cam-
panhas publicitarias. Diante dessa situacao de crise de imagem, fazemos a seguinte
indagacao: o que significa a palavra meme?
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Esse termo tem origem do grego e significa imitacédo. Da-se esse nome quando
algum video, imagem, frase, musica ou qualquer tipo de informacdo que viralize na
internet alcanga um grande numero de pessoas dentro das redes sociais. Essa palavra
foi conceituada pelo zoologo e escritor Richard Dawkins (2001), que discutia a cultura
como produto de replicacdo de ideias, que ele chamou de memes.

A relacdo do conceito de meme citada esta ligada com o fato ocorrido na Ope-
racéo, pois a multiplicacdo de imagens opera igualmente a forma como foi concei-
tuada por Richard Dawkins. Assim, 0 meme ¢ uma unidade de informacdo com ca-
pacidade de se multiplicar, por meio das ideias e informag¢des que se propagam de
individuo para individuo no ambiente virtual.

Recuero (2009, p. 123) define que, “a partir de uma abordagem evolucionista,
Dawkins compara a evolugdo cultural com a evolugdo genética, onde o meme € o
‘gene’ da cultura, que se perpetua através de seus replicadores, as pessoas”. Logo, a
propagacao dos memes espalhados na internet torna-se frequente a partir do mo-
mento em que as pessoas ironizam ou multiplicam algo que esta sendo muito co-
mentado nas redes sociais ou em outros veiculos de comunicacdo em uma dada
circunstancia.

Mas, tudo isso depende da selecado dos individuos que compartilham as fotos,
0s videos, 0s jogos, a musica e entre outros. Isso porque essas informacdes podem se
tonar momentaneas ou podem perdurar na mente das pessoas que figuem por um
longo tempo, como complementa a autora:

A selecdo é o elemento que faz com que alguns memes
chamem mais a ateng¢do do que outros, permanecendo mais
e sendo mais copiados, enquanto outros ndo sdo lembrados. A
retencao ocorre pela permanéncia do meme no caldo cultural.
E comparavel & hereditariedade, que faz com que um novo
meme tenha, portanto, muito pouco de originalidade, mas
seja produto de variacdo e recombinacdo de ideias antigas
que permanecem presentes nas ideias presentes. (RECUERO,
2009, p. 124).

Os memes podem ser classificados em quatro grupos e dentro desses grupos
existem os seus diferentes tipos, conforme complementa Recuero (2009, p. 124).

[..] Dawkins (1979) e Blackmore (1999) apontam como
caracteristicas essenciais dos memes para a sua sobrevivéncia:
a longevidade, a fecundidade e a fidelidade das copias. A
longevidade é a capacidade do meme de permanecer no
tempo. A fecundidade € sua capacidade de gerar copias. Por
fim, a fidelidade € a capacidade de gerar copias com maior
semelhanca ao meme original.
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Dito isto, o primeiro grupo € o que consiste da fidelidade da coOpia, do tipo
replicadores, que a funcdo primordial destes memes parece ser simplesmente infor-
mar um determinado fato. Ja os do tipo metamorficos, sdo aqueles que sua principal
caracteristica é apresentada dentro de um contexto de debate em que a informacao
nao é simplesmente repetida, mas discutida, transformada e recombinada. Ja os mi-
meéticos sdo memes que possuem algumas caracteristicas diferenciadas, apesar de
sofrerem alteragdes, sua estrutura permanece a mesma e sdo referenciados como
imita¢des (RECUERQO, 2009).

Conforme Recuero (2009), o segundo grupo € o que se refere a longevidade. Os
memes do tipo persistentes permanecem sendo replicados por muito tempo e nado
se restringem a um determinado momento. Além disso, eles também se enquadram
naqueles que desaparecem por um tempo, mas que sempre acabam voltando a cir-
cular nas redes. E os volateis sdo aqueles que dura pouco tempo circulando e que sdo
esquecidos rapidamente.

O terceiro grupo se refere a fecundidade e € iniciado pelos memes epidémi-
cos, que se espalnam amplamente e rapidamente nas redes sociais. Os fecundos con-
sistem nos memes que nédo se tornam epidémicos, mas que se espalham por grupos
menores ou gue circulam pouco em midias menores (RECUERQO, 2009).

O quarto e ultimo grupo, de acordo com Recuero (2009), € composto pelos
memes globais. S&o memes que alcancam "nos” que estdo distantes entre si dentro
de uma determinada rede social, ndo sendo necessariamente fecundos. Eles simples-
mente aparecem em pontos ndo proximos. Ja os locais sao memes mais restritos,
pois eles sdo compartilhados por pessoas que estdo mais proximas e que interagem
com mais frequéncia, em grupos menores. Por fim, ressalta Recuero (2009, p. 129):

A classificacdao que discutimos pode auxiliar a perceber
os tipos de valores sociais que a difusdo das informagdes
auxilia a construir. O tipo do meme, portanto, também esta
associado ao valor percebido em seu espalnamento pelos
atores da rede social [...] Compreender as caracteristicas da
informacédo que é replicada na Internet é também parte da
compreensao das motivacdes através das quais os atores
sociais as difundem. Assim, compreender como o meme
é formado e quais suas caracteristicas auxilia também a
entender seu processo de difusao.

Posto isso, o estudo dos memes serve para compreendermos melhor sobre esse
fendmeno que ganha forca todos os dias na internet e que foi capaz de ajudar a oca-
sionar uma crise de imagem das marcas envolvidas na Operacdo Came Fraca e para
0s seus garotos-propagandas. Isso se deu com o compartilhamento de suas respec-
tivas imagens, ironizando os produtos fabricados pela marca e a propria imagem dos
participantes das campanhas publicitarias.
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3 GERENCIAMENTO DE CRISE DE IMAGEM

Os garotos-propaganda sao os protagonistas das campanhas publicitarias usa-
das para promover uma determinada marca. Podemos ver no caso dos famosos que
participaram das propagandas das marcas investigadas na Operacdo Carne Fraca
como a propagacao dos memes influenciaram na imagem que o publico tem das
marcas e, consequentemente, dos seus garotos-propagandas. Neste topico, iremos
explanar como esse tipo de situacéo de crise pode ser gerenciada.

Identidade, imagem e reputacdo de uma marca estdo interligadas diretamente
com a influéncia dos garotos-propagandas, que promovem o produto de uma orga-
nizacao. Isso por que:

[..] aidentidade de uma empresa € a manifestagéo visual de sua
realidade. [...] os diferentes publicos formam, entédo, percepcdes
baseadas nas mensagens que as empresas enviam de forma
tangivel. Se essas imagens refletirem com precisdo a realidade
organizacional, o programa de identidade tera obtido sucesso.
Se as percepcodes diferirem radicalmente da realidade, [..] a
estratégia foi ineficiente ou 0 modo como a empresa percebe
a si mesma precisa ser modificado. No pior cendrio, quando as
percepcdes diferem drasticamente da realidade, a reputagdo
de uma empresa pode ser irreparavelmente danificada e a
empresa pode até ter que encerrar suas operacdes. (ARGENTI,
2014, p. 89).

Com essa perspectiva, podemos observar que a identidade de uma empresa €
mantida pelo que ela passa para o seu publico. Desse modo, Argenti (2014, p. 89) expli-
ca: "Aimagem é o reflexo da identidade de uma organizagéo”. Sendo assim, a identidade
e aimagem de uma instituicdo estdo diretamente ligadas a reputacdo que ela constroi.

Mas, no momento em que acontece algum tipo de escandalo que envolve a
marca, essa crise vai ser refletida em todo o conjunto que a envolve, podendo afetar a
sua comercializacdo, como aconteceu no caso dos memes da Operacao Carne Fraca:
as imagens que circularam nas redes sociais ironizavam os produtos comercializados
pelas organizacdes e seus respectivos garotos-propagandas.

Por conta disso, as pessoas ja ndo estavam mais a procura dos produtos que sdo
produzidos pelas grandes marcas com a mesma frequéncia que antecedeu as investi-
gacdes, como foi noticiado nas grandes midias. Isso acontece, pois como diz o autor:

Uma ma experiéncia com um representante da empresa
pode destruir definitivamente o relacionamento com um
consumidor, como aconteceu com um individuo que,
insatisfeito com o atendimento que recebeu em uma
chamada para a AOL, postou a gravagdo da conversa on-
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line. A natureza viral das plataformas digitais torna as
organizag¢des vulneraveis as impressdes dos consumidores,
muitos dos quais sdo rapidos em julgar — e criticar publica e
virtualmente — com base em uma experiéncia negativa com
uma marca. (ARGENTI, 2014, p. 106).

O gerenciamento da identidade, imagem e reputacdo de marcas e garotos-
-propagandas de uma empresa em um momento de crise € bastante relevante.
Argenti (2014) aclara que a comunicacdo durante essas situacdes funciona para a
resolucéo de determinados problemas envolvidos naquele momento. Por meio dis-
SO, ele apresenta oito passos fundamentais que se resumem em assumir o controle
da situacao. Ele define ainda qual o real problema a ser analisado, por meio da uti-
lizacdo de informacdes que sao confiaveis e estabelece objetivos de comunicacéo
mensuraveis para tratar com elas.

E preciso entender o problema e coletar o maximo de informacéo possivel so-
bre o assunto. Enquanto isso deve ser passado para a midia que a empresa esta em
busca dessas informacdes e que ndo esta desinteressada quanto ao suposto ocorrido.
Consiste ainda em organizar um centro para gerenciar tal crise, que sera um local
destinado a todas as comunicag¢des ao longo da crise. Também € necessario disponi-
bilizar equipamentos para a utilizacdo da midia, para que todas as informacdes sejam
partilhadas a partir deste local. A comunicacdo com rapidez e frequéncia € imprescin-
divel, pois a pessoa responsavel por transmitir os acontecimentos daquela empresa
precisa passa-los para o publico o quanto antes.

Se a crise envolver ameacas a vidas e a propriedades, os
comunicadores devem tentar proteger os grupos contra o
panico, acalmando alguns dos provaveis receios que as pessoas
enfrentardo durante a situacgao. [..] O que se deve fazer, acima
de tudo, € evitar o siléncio e o adiamento das respostas; do
contrario, o publico substituira a falta de informacéao por criticas
e rumores, valendo-se de ferramentas poderosas, como Twitter,
Facebook e blogs, para divulga-los. (ARGENTI, 2014, p. 344).

Um dos passos do gerenciamento de crise se refere em entender qual o papel
da midia, ou seja, identificar naquele momento se ela pode ser uma boa aliada ou
nao. Isso porque, dependendo do modo como as informacdes sdo passadas, elas
podem refletir na imagem daquela empresa de modo que a prejudique ainda mais ou
podendo ajuda-la a combater a crise.

Ja a comunicacéao direta com o ‘consumidor’, que foi afetado com o ocorri-
do, deve encontrar um meio de se comunicar com esse publico-alvo para passar
informacdes, demonstrando por meio disso a transparéncia e a integridade da em-
presa. Os Uultimos passos se resumem em nao esquecer que 0s negocios devem con-
tinuar e que os funcionarios ndo podem deixar de trabalhar, até durante a crise.
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A elaboracdo de planos apos a crise, para que outra seja evitada, € o ponto mais
importante, pois se a empresa supostamente passar novamente por mais um aconteci-
mento inesperado, 0 modo que a organizagcdo gerenciou esta crise pode ajudar a evitar
erros realizados anteriormente. Como afirma Argenti (2014, p. 346), "néo existe melhor
hora de se preparar para uma crise do que o periodo imediatamente apds a crise anterior,
pois a motivacao ¢ alta para aprender com erros cometidos da primeira vez”.

Assim, voltando para o caso dos memes da Operacao Carne Fraca, veiculados
nas redes sociais, identificamos que todo esse gerenciamento de crise faz-se neces-
sario a partir do momento em que as marcas e 0s garotos-propagandas foram afe-
tados de formas negativas com a exposicdo de suas respectivas imagens. Portanto,
entendemos que ha formas de contribuir com a identidade e a reputacdo das marcas
investigadas e das pessoas que fizeram parte das propagandas.

4 A CONEXAO ENTRE MARCA E GAROTO-PROPAGANDA

A partir do momento em que alguém € contratado para protagonizar campa-
nhas publicitarias, de imediato a sua imagem vai estar associada ao produto e a mar-
ca. Isso se enquadra na situacado dos personagens das marcas investigadas por meio
da Operacéo Carne Fraca, que sdo os garotos-propagandas das maiores marcas do
ramo alimenticio (JBS, responsavel pelas marcas Seara, Swift, Friboi e Vigor; e a BRE
que responde pelas marcas Sadia e Perdigdo).

Neste caso, as apropriacdes dos signos estdo presentes e sdo explicadas pelo se-
miologista Roland Barthes (1972), que denomina a metodologia utilizada como mito ou
mitologia. Com isso, ele quer dizer que mito € uma mensagem, um sistema de comu-
nicacao que permite mitificar tudo aquilo que pode ser julgado a partir de um discurso.
Segundo Barthes (1972, p. 131), ‘o mito € uma fala, [...] mas ndo uma fala qualquer, sdo
necessarias condicdes especiais para que a linguagem se transforme em mito”.

O mito para Barthes (1972), na concepcado saussuriana, precisa de uma relacdo
entre um significante e um significado, para que haja a juncado dos dois e assim se
tornar um signo. No caso estudado, o garoto-propaganda surge como personagem,
pois € ele quem vai da uma significacdo a marca ou ao produto anunciado. Logo,
como o significante do objeto de estudo € o garoto-propaganda, o significado é o
produto oferecido por ele. Por fim, € dada a sua significacao por meio do modo como
o0 consumidor ira interpretar a campanha publicitaria.

Entende-se, a partir do mito de Barthes (1972), que o signo pode ser transformado,
ou seja, ganhar um novo significado. Referindo-se a situacdo dos memes da Operacao
Camne Fraca, o novo significado que foi dado aos garotos-propagandas foi o da associa-
cdo de suas imagens com a nova imagem (negativa) das marcas vinculadas a Operacéo.

Consequentemente, quando as fotos que fizeram piadas com os produtos fo-
ram compartilhadas nas redes sociais, a figura de quem foi contratado para fazer os
anuncios publicitarios estavam diretamente relacionadas as ironias. Desse modo, a
imagem anterior que tinhamos dessas pessoas € esquecida e sO conseguimos enxer-
gar sua forma, quando a associamos ao produto ou a marca.
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E sempre indispensavel recordar que o mito é um sistema
duplo. Nele se produz uma espécie de ubiquidade: o ponto
de partida do mito é constituido pelo ponto terminal
do sentido. Para conservar uma metafora espacial, [..]
a significacdo do mito € constituida de uma espécie
de torniquete incessante, que alterna o sentido do
significante e a sua forma, uma linguagem-objeto e uma
metalinguagem, uma consciéncia puramente significante,
de certo modo, condensada pelo conceito, que se serve
dela como um significante ambiguo, simultaneamente
intelectivo e imaginario, arbitrario e natural. (BARTHES,
1972, p. 144).

Barthes (1972) afirma ainda que o mito funciona como uma mensagem
que é definida por meio da abordagem que faz de determinado objeto e que se
estabelece de varias maneiras. Como em um sistema de comunicacao, que pode
funcionar em um discurso oral “ou por representacdes: o discurso escrito, assim
como a fotografia, o cinema, a reportagem, o esporte, a publicidade, tudo isso
pode servir de suporte a fala mitica” (BARTHES, 1972, p. 132).

A utilizacdo do mito em campanhas publicitarias é enorme, uma vez que
estas mostram uma atitude de mascaramento do que ¢ real, que resulta em
vocabularios que acabam conquistando o publico. Dessa forma, marca e ga-
roto-propaganda se conecta, pois é gerado por meio de quem protagoniza as
propagandas um novo sentido ao produto ou a ele em si, como ja foi dito ante-
riormente.

Por conta dessa conexdo, os garotos-propagandas viraram personagem
junto aos memes. Como explica Barthes (1972), o mito rouba qualidades e gera
um novo sentido. Isso porque as qualidades das pessoas que participaram das
campanhas publicitarias foram “roubadas” ou transferidas para as marcas, neste
caso, as marcas investigadas pela Policia Federal. Por outro lado, as marcas (com
seus produtos e servicos) também transferem suas qualidades e defeitos para os
garotos-propagandas.

5 ANALISE DOS PROTAGONISTAS DAS MARCAS

Com a circulagao dos memes nas redes sociais, que ironizavam a imagem
das personalidades que participaram das propagandas das empresas envolvidas
na investigacao da Policia Federal e que faziam piadas relacionadas a utilizagao
dos alimentos produzidos por essas empresas, ocasionou-se mais polémicas.
Além do esquema descoberto por meio da Operacdo, os garotos-propagandas
Tony Ramos, Fatima Bernardes e Roberto Carlos se tornaram os principais alvos
dos compartilhamentos de memes na internet, como ilustrado a seguir.
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Figura 1 — Tony Ramos em uma das fabricas da marca Friboi,
com a imagem onde os alimentos sdo produzidos ao fundo
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Ta'vendo ali'atras ?'Elonde. misturam
o seu frango com papeléao.

Fonte: Internautas... (2017).

Neste primeiro caso analisado, temos que a imagem ironiza a produc¢do do
frango comercializado pela marca Friboi, porque foram descobertas irregulari-
dades em sua fabricacao, inclusive que misturavam papeldo com os alimentos
frios. Tony Ramos, um ator integro, bastante respeitado pelos brasileiros e que
passa confianca para o publico, teve a infelicidade de sua imagem estar inclusa
nas piadas feitas pelos internautas. Isso porque ele € um dos principais garotos-
-propaganda da marca desde o ano de 2014.

Segundo as explanacdes de Recuero (2009), o meme mostrado anterior-
mente (FIGURA 1), participa do grupo referente a fecundidade e é do tipo epi-
démico, pois ele se integra aos memes que foram compartilhados rapidamente
durante as investigacdes da Operacdo Carne Fraca.

O segundo caso apresentado nesta analise € com a jornalista e apresenta-
dora Fatima Bernardes, que também foi alvo das brincadeiras que circularam na
internet. Ela que antes de se tornar apresentadora do programa “Encontro Com
Fatima Bernandes” (Rede Globo), ndo podia participar de nenhuma campanha
publicitaria, ja que por muitos anos esteve na bancada do telejornal mais reno-
mado pelos telespectadores da televisdo brasileira, o Jornal Nacional.

No ano de 2014, apos se tornar apresentadora do programa de entreteni-
mento transmitido no horario da manhéa da Rede Globo, Fatima Bernardes assu-
miu o papel de garota-propaganda da marca Seara e, desde entao, vinha fazendo
0s anuncios dos seus respectivos produtos. O meme protagonizado por ela (FI-
GURA 2), segundo Recuero (2009), é do tipo epidémico — o mesmo do ator Tony
Ramos (FIGURA 1).
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Figura 2 — Fatima Bernardes segurando um prato contendo
algum dos alimentos da marca Seara

Ta sentf'nq'o esse cheirinho?
E papeléo!

Fonte: Facundo (2017).

Como é mostrado no meme em que foi utilizada a imagem da apresentadora
Fatima Bernardes (FIGURA 2), a piada feita com o alimento em que ela sente o aroma,
consiste também nas irregularidades descobertas pela Policia Federal por meio da
Operacdo Carne Fraca, uma vez que, 0s alimentos estavam sendo misturados com
papelao e produtos quimicos.

O terceiro caso € o meme com a imagem de Roberto Carlos (FIGURA 3). A
imagem faz piada com o cantor e com a marca, utilizando seu semblante para fazer
relacdo com a frase destacada no meme "A sua cara quando descobre que o seu bife
Friboi de todos os dias era carne podre misturada com produtos quimicos”. Isso acon-
tece porque, por meio das investigacdes, tambeém foi descoberto que tais marcas —
incluindo a Friboi — misturavam junto com a carne produtos quimicos prejudiciais a
saude do consumidor.

Roberto Carlos, um cantor reconhecido pelas suas musicas romanticas, que
sempre passou para o publico brasileiro a imagem de um homem sério também teve
0 “azar” de fazer parte das brincadeiras que circularam nas redes sociais. Ele que par-
ticipou de poucos comerciais da marca, assinou contrato com a Friboi — também em
2014 — para se tornar garoto-propaganda.
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Figura 3 — Roberto Carlos em um restaurante,
sendo servido com carne Friboi

A sua cara quando descobre que o seu bife

Friboi de todos os dias era carne podre

misturada com produtos quimicos.
¥

"a e .

Fonte: Operacao... (2017)

Segundo Recuero (2009), o meme com Roberto Carlos se enquadra no grupo
de longevidade e é do tipo volatil, uma vez que este teve menos circulacédo na inter-
nete que o esquecimento dos internautas foi bem mais rapido em relagcao aos outros
(FIGURAS 1, 2).

Dessas trés personalidades que fizeram parte das campanhas publicitarias, o
unico que se pronunciou em meio as polémicas causadas pela operacao foi o ator
Tony Ramos. Em uma entrevista para o site da revista Epoca, o ator disse: “Eu sou um
homem que nunca pensei em imagem. Imagem, para mim, € o meu rosto na TV. Re-
putacdo € outra coisa”.

No entanto, a declaracdo do ator Tony Ramos € imprecisa, especificamente quando
ele fala sobre imagem e reputacéo. Segundo Argenti (2014), essa fala se torna contradité-
ria, pois ambas estdo diretamente ligadas e se a imagem de uma empresa ndo for passada
de forma precisa para o publico e diferir da realidade, sua reputacdo pode ser facilmente
danificada e dificil de ser reparada. Portanto, a imagem do ator ndo é somente a que ele
expde na TV, mas também a reputacdo que ja foi construida por ele durante sua carreira.

O ator também fez uma declaracdo para o site Ego, demonstrando que se sur-
preendeu com as investigacdes, pois ja havia visitado as fabricas e que consome 0s
produtos da marca. “Eu espero que se apure a verdade, eles tém o direito das minhas
imagens. Nao sei se faria novamente, se eles forem inocentados dos erros que estao sen-
do acusados, eu faria’, afirmou Tony Ramos.

A jornalista e apresentadora Fatima Bernardes demorou um pouco mais para reagir
ao ocorrido, porém ela afirmou por meio de uma nota que nado ira mais fazer parte das
propagandas da Seara. “Nao sou mais garota-propaganda da marca Seara. Mas uma
clausula de confidencialidade me impede de dar detalhes sobre o fim do contrato”.
Declarou Fatima Bernardes em uma entrevista a revista Veja.

Ja o cantor Roberto Carlos nao se posicionou em relacao aos acontecimentos da
Operacdo Came Fraca. No entanto, Argenti (2014) explica que “o que se deve fazer acima
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de tudo, € evitar o siléncio e o adiamento das respostas; do contrario, o publico substituira
a falta de informacéo por criticas e rumores [...]". Ou seja, em um momento de crise, as
pessoas envolvidas no caso devem se posicionar sobre tal assunto. Para que o publico
ndo transforme a falta de posicionamento em escandalos ainda maiores.

Entendemos ainda que a razdo da escolha das marcas se associarem as pessoas
que fizeram parte das campanhas publicitarias foi o historico da vida profissional e da vida
pessoal desses garotos-propagandas. Todos sdo personalidades bastante reconhecidas
pelo publico brasileiro como individuos sérios, integros e respeitados e que por meio dis-
SO conseguem passar confianga para os consumidores. Quando os garotos-propagandas
assinaram contrato com as marcas investigadas, a imagem de Tony Ramos, Fatima Ber-
nardes e Roberto Carlos foram imediatamente associadas as empresas.

Dito isto, a partir do momento em que acontece algo negativo com a marca, tal
situacéo ira refletir em seus respectivos garotos-propagandas e Com iSso vira consequén-
cias, como o exemplo dos memes que circularam nas redes sociais durante a Operacao
Came Fraca. As imagens dos artistas foram compartilnadas junto a dos produtos das
marcas investigadas, gerando constrangimentos para os mesmos e podendo afetar até
em suas carreiras profissionais.

Como foi aclarado por Barthes (1972), que se utiliza dos signos para explicar o
mito, entendendo aqui por signo, a linguagem. Ele afirma que a partir do mito, esse
signo pode ser modificado, ganhando assim uma nova significacdo. As propagandas
das marcas investigadas pela Policia Federal ganharam um novo significado apos a
Operacédo, pois a visao que o publico tem da marca ja ndo € mais como era. No caso
dos memes dos garotos-propagandas dessas marcas, a nova significacdo ficou por
conta das brincadeiras feitas com os produtos e com a imagem dos famosos, ja que
nas fotos compartilhadas, dava-se um novo sentido aos produtos. Como foi ilustrado
nas Figuras 01, 02 e 03.

A identidade, imagem e reputacdo sdo os trés fatores que se interligam dentro
de uma empresa. A relacao entre identidade e imagem, como explica Argenti (2014,
p. 89), se da por meio de como o publico ird enxergar tal empresa. A identidade se
aplica a manifestacdo visual de sua realidade transmitida por meio do nome, marca,
lema, produto, servicos, entre outros, ou seja, tudo aquilo que pode ser exibido e que
envolva a organizacdo. Ja a imagem, € justamente como seus publicos veem tais
manifestacdes visuais.

“Embora a identidade represente a realidade de uma organizacédo e a imagem seja
seu reflexo para o publico-alvo, a reputacdo € a soma das diferentes visdes que seus va-
rios publicos tém da organizacdo” (ARGENTI, 2014, p. 72). Sob essa perspectiva, a reputa-
¢do de uma empresa € a juncdo da sua identidade e da sua imagem. Ela diferencia-se da
imagem, pois € construida ao longo do tempo e ndo por ser apenas uma percepcao em
um determinado momento.

Assim, quando acontece algum tipo de crise que envolva uma empresa, Como No
caso dos memes da Operacdo Came Fraca, esses trés fatores sdo afetados e por meio dos
oito passos — citados anteriormente — que auxiliam o gerenciamento de crise imagem, a
organizacao pode conseguir resolver tais problemas gerados pela crise.

Ciéncias Humanas e Sociais | Alagoas | v. 4 | n.2 | p. 141-156 | Novembro 2017 | periodicos.set.edu.br



Cadernos de Graduacéo | 153

6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi demonstrar qual € a relacdo de conexao acer-
ca da imagem entre marca e garoto-propaganda. Desse modo, quando acontece
algum tipo de escandalo que envolva a imagem da empresa, os participantes das
campanhas publicitarias vao ser atingidos de imediato, pois sua figura ja esta as-
sociada a da marca. Como aconteceu com o caso dos memes da Operacado Carne
Fraca, que envolveram os produtos das marcas investigadas e 0s seus respectivos
garotos-propaganda.

Outro fato de conexao entre garoto-propaganda e marca que podemos citar
€ o0 caso da modelo Kendall Jenner, que protagonizou um comercial polémico
da empresa de refrigerante Pepsi, onde a modelo aparece em uma manifestacdo
cultural e para “apaziguar” o confronto com os policiais, ela entrega a um policial
uma lata de refrigerante e "magicamente” todos os problemas sdo resolvidos na-
quele momento.

A partir dai, a Pepsi foi fortemente criticada e acusada de racismo, pois a cena
fol interpretada como deboche para os movimentos sociais. Consequentemente, a
modelo que participou da propaganda também foi hostilizada pelos espectadores, ja
gue sua imagem foi associada a da marca e suas caracteristicas foram conectadas. O
comercial foi retirado do ar e Kendall Jenner ficou afastada das suas redes sociais e
também teve contratos cancelados com outras marcas, para as quais ela trabalhava
como garota-propaganda.

Com a necessidade de gerenciar a imagem em um momento de crise, as em-
presas citadas no escandalo da Operacédo Carne Fraca, comandada pela Policia Fede-
ral, investiram muito em publicidade para melhorar suas imagens. Fizeram propagan-
das com os proprios funcionarios, afirmando que os produtos que os consumidores
tém em casa sdo 0s mesmos que os colaboradores do grupo consomem, como fez
a BRF (JORNAL..,, 2017). Outro modo que as empresas encontraram para gerenciar a
imagem, foi por meio de notas oficias redigidas pelas organizacdes, que declararam
suas posicdes em relacdo aos acontecimentos.

As investigacdes que deram inicio a Operacao Came Fraca e que foi a base para
o estudo deste artigo, continuam em andamento para averiguar as irregularidades
nos alimentos produzidos pelas empresas envolvidas no caso citado. A Policia Fede-
ral prossegue investigando se realmente houve pagamento de propina a agentes do
Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento (MAPA) para que fossem emiti-
dos certificados sanitarios sem fiscalizacdo e assim liberando esses alimentos para
comercializacdo de forma irregular.

Diante de todo o estudo realizado, podemos constatar a importancia do cuida-
do com a imagem de uma empresa perante aos seus publicos, por meio da sua rela-
cdo com seus garotos-propaganda. Como foi explicitado anteriormente, verificamos
também que, num momento de crise, faz-se necessario agir com rapidez e sabedoria
para que a organizagcdo consiga se sobressair em meio a crise, muitas vezes provoca-
da pela propria marca.
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