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RESUMO

Os memes sd@o um fenbmeno da internet, marcados pela ironia e humor, que se tornaram uma
forma de linguagem digital. Os brasileiros, especialmente, ddo grande importancia e séo
conhecidos nacional e internacionalmente como grandes entusiastas com relacéo a esse tipo de
contetdo. Além disso, empresas vém estrategicamente se apropriando dos memes no intuito de
inovar em suas campanhas. De modo a ampliar o conhecimento sobre o assunto, esta tese teve
como objetivo geral compreender os significados do consumo cultural de memes da internet e
como eles impactam nos projetos de identidade e distingdo social de seus consumidores
habituais. Especificamente, pretende-se: i) Identificar as motivacdes e caracteristicas do
consumo de memes da internet por parte de seus consumidores habituais em redes sociais; ii)
Caracterizar como 0s memes da internet operam como forma de distincdo e busca por
pertencimento a grupos; iii) Entender como os memes da internet impactam nos projetos de
identidade de seus consumidores habituais; iv) Descrever as percep¢des dos consumidores com
relacdo a utilizacdo de memes da internet por marcas e como isso afeta as suas decisdes de
compra. Apoiando-se na tradi¢do de pesquisas com base na Teoria da Cultura do Consumo,
esta pesquisa foi realizada empregando metodologia qualitativa. Foram realizadas 27
entrevistas em profundidade com consumidores assiduos de memes da internet. A técnica de
amostragem foi a bola de neve, em que os entrevistados indicam novos participantes até que
seja atingido o ponto de saturacdo. As entrevistas foram transcritas e analisadas com base na
técnica de anéalise de contetido de Bardin (1977), utilizando grade mista. Identificou-se que a
principal motivacdo para o consumo de memes da internet, segundo os entrevistados, € a
sensacao de prazer instantaneo, sendo um alivio para as tensdes do dia a dia. O meme faz parte
do habitus do individuo devido a forte presenca em sua rotina. Existe uma busca consciente ou
inconscientemente por distincdo no meio social, levando a necessidade de conhecimento
constantemente atualizado e a julgamentos quanto ao bom e mau gosto. A maior comprovagéo
de conhecimento se da quando um individuo contextualiza um meme em determinado assunto
de maneira adequada. Essa € uma caracteristica desejada por certas comunidades, sendo
requisito de participacdo que gera barreiras de pertencimento ao grupo. Existe um alto
envolvimento e apego aos memes da internet, possibilitando classificar seus usuérios quanto
aos seus habitos, personalidade, estilo de vida, orientacdo sexual, posicionamento politico,
dentre outros. Além disso, foi possivel perceber que a utilizacdo desse tipo de contetido por
marcas, desde que empregados da maneira apropriada, € vista como positiva, gerando um senso
de humanizacdo e humor que levam a uma maior proximidade com seu publico. Como
principais contribui¢fes tem-se que o campo dos memes da internet possui uma ldgica prépria,
com esse tipo de conteldo sendo um fendmeno contemporaneo que possui fungbes sociais
significativas, que impactam a identidade de seus consumidores e constituem um meio para
acumulo de capital cultural e social, além de proporcionar um diferencial para marcas que 0s
utilizam.

Palavras-chave: Memes da internet. Identidade. Distincdo. Capital cultural. Capital social.



ABSTRACT

Memes are an internet phenomenon, marked by irony and humor, which have become a form
of digital language. Brazilians, especially, give great importance and are known nationally and
internationally as great enthusiasts regarding this type of content. In addition, companies have
been strategically appropriating memes in order to innovate in their campaigns. In order to
broaden the knowledge on the subject, this thesis had the general objective of understanding
the meanings of the cultural consumption of internet memes and how they impact on the
projects of identity and social distinction of its usual consumers. Specifically, it is intended to:
i) Identify the motivations and characteristics of internet meme consumption by regular
consumers on social networks; ii) Characterize how internet memes operate as a form of
distinction and search for belonging to groups; iii) Understand how internet memes impact the
identity projects of their regular consumers; iv) Describe consumers' perceptions regarding the
use of internet memes by brands and how this affects their purchasing decisions. Relying on
the tradition of research based on the Theory of Consumer Culture, this research was carried
out using a qualitative methodology. 27 in-depth interviews were conducted with regular
consumers of internet memes. The sampling technique was the snowball, in which respondents
indicate new participants until the saturation point is reached. The interviews were transcribed
and analyzed based on Bardin's (1977) content analysis technique, using a mixed grid. It was
identified that the main motivation for the consumption of internet memes, according to the
interviewees, is the feeling of instant pleasure, being a relief for the tensions of everyday life.
The meme is part of the individual's habitus due to its strong presence in their routine. There is
a conscious or unconscious search for distinction in the social environment, leading to the need
for constantly updated knowledge and judgments regarding good and bad taste. The greatest
proof of knowledge comes when an individual contextualizes a meme in a certain subject in an
adequate way. This is a characteristic desired by certain communities, being a participation
requirement that generates barriers to belonging to the group. There is a high level of
involvement and attachment to internet memes, making it possible to classify users according
to their habits, personality, lifestyle, sexual orientation, political position, among others. In
addition, it was possible to perceive that the use of this type of content by brands, as long as
they are used in the appropriate way, is seen as positive, generating a sense of humanization
and humor that lead to a greater proximity with their audience. As main contributions, the field
of internet memes has its own logic, with this type of content being a contemporary
phenomenon that has significant social functions, which impact the identity of its consumers
and constitute a means for the accumulation of cultural capital and social, in addition to
providing a differential for brands that use them.

Keywords: Internet memes. Identity. Distinction. Cultural capital. Social capital.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Happycat 46
Figura 2 — Exemplo de image macro: Advice dog 50
Figura 3 — Exemplo de memes em tirinhas 50
Figura 4 — Meme “¢ verdade esse bilete” 51
Figura 5 — Exemplos de memes com personagens fixos 52
Figura 6 — Exemplo de memes loss 52
Figura 7 — Exemplo de placa desmotivacional 53
Figura 8 — Meme Nazaré confusa, fruto da personagem de Renata Sorrah na novela Senhora do
Destino (2004) 54
Figura 9 — Memes de o menino do Acre 54
Figura 10 — Valorizacdo da compreensdo de memes 69
Figura 11 — Exemplo de referéncia a memes antigos 70
Figura 12 — Chamas dos hamburgueres grelhados do Burger King 74
Figura 13 — Cowboy Marlboro 75
Figura 14 — Memes utilizados por perfis do ramo de alimentac¢do no Instagram 76

Figura 15 — Memes publicados pelos perfis da Prefeitura de Curitiba em suas redes sociais 77

Figura 16 — Modificagdo do meme “Senhora? Senhora?” pelo Giraffas 79
Figura 17 — Exemplos de memes criados pelos fas do Milk Shake da marca Bob’s 80
Figura 18 — Meme publicado pela OLX 81
Figura 19 — Percurso metodolégico 85
Figura 20 — Redes sociais utilizadas pelos entrevistados 97
Figura 21 — Redes sociais que 0s entrevistados consomem memes 97
Figura 22 — Produtos com memes dos entrevistados (1) 135
Figura 23 — Produtos com memes dos entrevistados (2) 136

Figura 24 — Sistematizacao teorica 157



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Sintese de tipologias e caracteristicas de memes na literatura 56
Quadro 2 — Ciclo de vida dos memes na publicidade 82
Quadro 3 — Roteiro de entrevista 87
Quadro 4 — Questdes do roteiro realizadas para atender a cada objetivo especifico 89
Quadro 5 — Dados demograficos dos entrevistados 90
Quadro 6 — Categorias de andlise 92
Quadro 7 — Motivos para consumo de memes da internet 100
Quadro 8 — Caracteristicas dos memes considerados bons e ruins 110
Quadro 9 — Elementos dos memes e recursos utilizados 140

Quadro 10 — Variaveis sociodemogréaficas que influenciam no consumo de memes da internet
153

Quadro 11 — Semelhancas e diferencas dos memes frente a outros campos tradicionais da arte
154



LISTA DE SIGLAS

CCT - Consumer Culture Theory

GIF - Graphics Interchange Format
MG — Minas Gerais

RU — Restaurante Universitario

SBT — Sistema Brasileiro de Televisdo

3D — representacdo tridimensional



1.1
1.2
1.3
14

2.1

2.2

2.3

2.4
24.1
24.2
2421
24.2.2
24.2.3
2424

3.1
3.2
3.3
3.4

4.1

411
4.1.2
4.1.3
414
4.1.5
4.2

421

4.2.2

SUMARIO

INTRODUGAO ........ooiiiieeeeeeeeeeeeee s es st nes s 12
ConteXtualiZaGA0 O TEMA........ciiiririiieieeeee s 12
L@ o] 12 117U 20
JUSTITICALIVAS ...ttt 21
Estrutura do trabalno ... 24
REFERENCIAL TEORICO ... see e tesae s, 25
Teoria da Cultura do CONSUMIO .......cceiiiiiiieieeeee e 25
ldentidade € CONSUIMO .......coviiiiiieiit ettt 28
Os capitais de PIerre BOUITIBU ..........cccooveieiiiiiiiii e 33
Caracterizando 0 CamPO: MEMES ......ccciiiiiieieie et s re e 41
Memes: CONCEITO € BVOIUGAD.......c.eeiiiiiiiteitiieiee e 41
MEMES A INTEINEL ......oviiiiiiitc e 45
Humor: elemento da cultura popular da internet...........c.ccoooeieiiiiininneeeee 58
Projeto de Identidade e Memes da iNterNet ............covviiieieieieice e 63
Memes e 05 Capitais de BOUFAIBU ..........cccocveiiiiiic i 66
Memes e estratégias de Marketing ... 73
METODOLOGIA ...ttt sttt e sneenae e e 85
CaracterizaGao da PESOUISA ........cceruirrerieieieiee sttt 85
SUjeitos € ODJEt0 de PESQUISA .......cviiviiieiieieeie ettt sre et s re e e 86
(O0] [=1 - =30 F=To [0 L T TSSO SSUPPTU T TP PP PRPRON 87
ANALISE AOS AAUDS ...ttt bbbt 91
RESULTADOS E DISCUSSAO......cciiiieieeneineessesssssssesssesesssssssssssssenns 94
Categorias de ANALISE........ciiiiiiee et 94
Motivacao e significados do CONSUMO de MEMES .........cccerererierieieicere e 94
DISTINGAD ...ttt bbbttt bbb r e 104
PEertenCIMENTO @ grUPOS .......cviitiiieiie e eie sttt e ste s e et e e s testeebesbeeseesbesreesresteebesbesraetens 118
Identidade do iNdividUO € MEMES ..........ccoiiiiiiiiirc s 129
Utilizagao de MEemMES POI MATCAS........ccerviieieiirisie sttt 142
e 0] oL ot Lot =T o] [or LSRR 152
Caracterizagdo do campo de memes da internet: semelhancas e diferencas perante

OULEOS CAIMIPOS ...ttt ettt etee sttt sttt ekt e bt e sbe e ehe e e ab e e be e sbe e sbe e eheeeabeeabeebeesbeesbbeabbeenbeenneens 152
SIStEMALIZAGAD TEOFICA. ... evieeeiieiirieeete ettt s 156

CONSIDERAGOES FINAIS ......oooveieeeeeeeeeseeeeves e es s esessassessee s, 162



REFERENCIAS ..o,

Apéndice A - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido .............cccceeueeee.

Apéndice B - Questionario com dados dos entrevistados



12

1 INTRODUCAO

Neste topico sdo apresentados os aspectos introdutorios referentes ao tema da pesquisa.
A contextualizacdo do tema proposto, que se refere ao consumo de memes da internet, o
problema de pesquisa, objetivos, as motivacgdes e justificativas para o estudo e, por fim, como
a tese esta estruturada.

1.1 Contextualizacédo do tema

A grande adog&o de tecnologias modificou a forma como as pessoas interagem entre si
e com um mundo (MILTNER, 2020). Nas tltimas décadas, o desenvolvimento da internet
possibilitou que pessoas usassem midias digitais para se conectar com amigos de localiza¢ao
geogréfica proxima, como também com os que transcendem as fronteiras nacionais. O local e
0 global nunca estiveram tdo conectados (SHIFMAN, 2020b). As inovacgdes tecnoldgicas
também vém modificando o comportamento dos consumidores e gerando uma migracdo dos
meios tradicionais para os meios digitais e, com isso, fazendo com que a midia social se amplie
(SOARES; PETROLL; OCKE, 2021) e proporcione mudancas grandiosas na forma de se
comunicar em todo 0 mundo (DE SOUSA JUNIOR et al., 2020). As midias sociais permitem
uma maior interatividade do usuério quando comparadas com a midia tradicional (EISEND;
PLAGEMANN; SOLLWEDEL, 2014), pois enquanto as midias tradicionais sdo passivas, as
midias atuais sdo interativas e participativas. Jenkins (2008) chama de “cultura da
convergéncia” esse fendmeno que tem revolucionado o modo de se encarar a producéo de
conteldo no mundo.

Segundo Coutinho e Loureiro (2019), a internet possibilita aos seres humanos realizar o
que era restrito a poucos na era das cartas, ligacdo telefonica, radio e televisdo: eles podem falar
0 que desejarem para milhares ou até mesmo milhdes de pessoas. Assim, a internet possui
grande influéncia sobre a forma com que 0s seres humanos pensam, compreendem e se
relacionam com o mundo que os cerca. O aumento do poder avassalador da internet ocorreu a
partir de 2010 (COUTINHO; LOUREIRO, 2019) e o surgimento de servicos de hospedagem
gratuita e de ferramentas de criacdo de conteudos simples de usar foi um passo importante para
que muitos aderissem ao ambiente virtual (ZUCKERMAN, 2020).

A internet € um dos fendmenos humanos mais relevantes das ultimas cinco décadas. De
acordo com Coutinho e Loureiro (2019), nem a ida a lua trouxe tantos impactos sociais quanto

a criacdo da internet e sua distribuicdo em massa. A cada dia, os individuos se tornam mais
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dependentes dela e, atualmente, é praticamente impossivel estudar e trabalhar sem utiliza-la.
Uma curiosidade € que, de acordo com Kemp (2021), o Brasil é um dos paises com maior
presenca no ambiente online, com 0s usuarios passando em média mais de 10 horas por dia
conectados.

Sujeitos que estdo familiarizados com a internet, utilizando-a com diversas finalidades,
percebem que mesmo ela possuindo dindmicas préprias, ainda representa boa parte do que
acontece na sociedade. Nela € possivel visualizar conflitos, trabalho, cooperacdo, moral,
depressao, felicidade. Entdo, de acordo com Coutinho e Loureiro (2019), é um erro percebé-la
como uma extensdo ou parte da sociedade, pois ela é a propria sociedade. Assim, ela acaba
sendo uma 6tima ferramenta para analisar fendmenos sociais, podendo colher diversos tipos de
dados sobre inumeros assuntos, permitindo ver e acompanhar o desenvolvimento social de uma
forma nunca possivel antes.

Com o crescimento avassalador da internet, em meados da década de 1990, um novo
tipo criativo de expressdo ganhava espaco em foruns de discussdo online, marcando o inicio de
interacdes sociais através do fluxo de conteldo na web, 0s chamados “memes”. Eles se
proliferaram nas comunidades virtuais através de publicacdes de imagens e textos repletos de
referéncias, marcados pela ironia e pelo humor (INOCENCIO; BARBOSA; MONTEIRO,
2019).

Os memes sdo um fendmeno da internet no qual usuérios criam e compartilham
conteddo, seja por imagens estaticas, frases, videos, gifs (que sdo animacgdes sem som), entre
outros, e se espalham rapidamente por meio de redes sociais, sites, blogs, e-mails e por outras
fontes de informacdo. Segundo Horta (2015), os memes apresentam um padréo: a repeticdo e a
mutacéo - em algumas ocasifes tendo alteragdes com o mesmo sentido e em outras com sentido
totalmente contrario. Eles sdo parte da percepc¢do dos individuos sobre certos acontecimentos
gue acontecem no mundo ao seu redor, logo, sdo recriados de acordo com suas opinides e
interesses. De acordo com Leal-Toledo (2017), o termo meme é amplamente utilizado para
indicar uma postagem nas redes sociais que se dissemina tdo rapidamente a ponto de seu autor
quase perder o controle sobre ela. Caso isso ocorra, declara-se que o0 post viralizou.

Todos os dias surgem mais e mais memes, desde varia¢fes dos que ja existem até novos
conteddos ou novos tipos de memes (COUTINHO; LOUREIRO, 2019). Eles se tornaram um
conteudo online onipresente na vida contemporanea (REES, 2020), um tipo de humor cada vez

mais habitual, com seu uso se tornando cada vez mais diversificado (BORZSEI, 2020),
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principalmente, e de forma efetiva, no cotidiano de todas as pessoas que utilizam uma rede
social (GIANNINI, 2017). Alguns memes tomam uma propor¢do de milhares ou até mesmo
milhGes de visualizacBes apds usuarios o replicarem em sua exatiddo ou em mutacOes
facilmente identificaveis, sendo uma verdadeira epidemia cultural (LEAL-TOLEDO, 2017).

Segundo Coutinho e Loureiro (2019, p. 32), “as redes sociais sdo os self-services de
contetido, na medida em que vocé vai descendo a linha do tempo, vocé vai ver o que é do seu
interesse € o que ndo ¢”. E existe uma disputa nesse ambiente, mesmo que inconscientemente,
por observar quais postagens obtém mais curtidas e comentarios (GIANNINI, 2017). Nunca
houve tanta informagdo sendo criada, transformada e transmitida como hoje. Com isso,
discursos conflitantes acabam surgindo, fazendo com que as pessoas disputem a visualizacéao e
o0 alcance de suas opinides e narrativas. Dessa forma, surgem diversas estratégias para atingir o
maximo de pessoas, levando até elas suas ideias. Uma dessas estratégias ¢ a producdo de
memes, que apesar de ser um fendmeno relativamente recente e de contetdo aparentemente
simples, se destaca por ser um modelo conciso de comunicagdo, com grande quantidade de
informacdes (COUTINHO; LOUREIRO, 2019).

Hoje em dia qualquer imagem estatica, audio, video ou simplesmente uma frase pode
se tornar um meme. Respondendo a qualquer novidade que surge, os brasileiros rapidamente
iniciam sua producdo, sendo uma “febre na internet”, termo utilizado no meio online. E o
famoso jargdo do ambiente virtual “tudo vira meme no Brasil”. As fontes sdo infinitas, podendo
ser qualquer tema que possa ser discutido no mundo. A cada dia que passa, 0s conteddos
abordados se tornam cada vez mais variados, podendo ser uma piada, criticas a politica, ao
esporte, entre diversos outros. Os memes podem até mesmo ser criados para cobrir noticias
(BORZSEI, 2020). Muitas pessoas tomam conhecimento de acontecimentos importantes e
marcantes por meio desse tipo de contetdo.

Possivelmente, a primeira pessoa que utilizou um meme para se expressar em uma rede
social ndo imaginava a proporcao que esse tipo de contetido tomaria, se tornando uma forma de
linguagem digital (GIANNINI, 2017). O conceito de meme tem sido usado entusiasticamente
por usuarios da internet. Uma busca no Google Trends mostra que o interesse no assunto possui
destaque desde 2011 (SHIFMAN, 2020a).

Individuos de todo o mundo utilizam memes e com apenas alguns cliques em seus
smartphones é possivel criar esse fendbmeno digital que é visualizado e compartilhado por

milhGes de usuarios (GIANNINI, 2017). Com a ajuda de sites, em que com poucos passos e
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instrugdes simples é possivel modificar ou criar um novo meme, se tornou mais facil e rapida a
producdo desse tipo de conteddo, simplificando o processo. Assim, qualquer individuo com
poucas noc¢des de como manusear um aparelho com acesso a internet pode realizar essa criacao.

A evolucio dos memes se deu em paralelo com a prépria internet (BORZSEI, 2020). A
web se tornou um agente importante na producéo e também distribui¢do do humor (SHIFMAN,
2007), além de ser o melhor e maior disseminador de memes j& inventado (LEVINSON, 2004).
Ela é altamente eficaz quanto a ser uma transportadora de memes, a ser acessivel pelo fato de
qualquer pessoa poder criar e disseminar esse tipo de contetido online e também por possibilitar
uma ampliacdo da vida util dos memes (KNOBEL; LANKSHEAR, 2020). Uma enorme
quantidade de sites e contas em redes sociais contendo mensagens engragadas estdo sendo
utilizados a todo momento no mundo. Essas plataformas que possibilitam curtir, comentar e
compartilhar memes da internet exigem, em sua maioria, apenas um registro que é gratuito. A
facilidade com que os individuos lidam para interagir e utilizar memes é grande atualmente.

A internet emerge como um fator nitido na promocéo da participacdo (DAHLGREN,
2009). Muitos usuarios utilizam blogs, redes sociais e outros servi¢os de compartilhamento para
se expressarem (ZUCKERMAN, 2020). Os memes da internet “sdo artefatos predominantes
em uma era de ostensiva midia participativa” (MILNER, 2020, p. 182), pois s&o um evento
sobre o qual € possivel falar e participar junto a outros internautas. Os comentarios nas redes
sociais registram a capacidade e o desejo dos participantes em responder rapidamente a um
determinado acontecimento. Eles também expressam a emocao e o prazer em relacdo ao meme
e ao seu envolvimento nele. Assim, 0s usuarios experimentam um sentimento afetivo de
comunidade ligado ao movimento de busca pela diverséo e pelo humor compartilhados através
da coparticipacdo na piada (RENTSCHLER; THRIFT, 2020). Criar e compartilhar humor na
rede serve para originar uma experiéncia compartilhada intersubjetiva, muitas vezes em nivel
global (SHIFMAN; BLONDHEIM, 2010). Assim, a cultura participativa tem sido consagrada
por abalar as relacdes tradicionais de poder e dar voz aos individuos através de novos meios
(RINTEL, 2013).

Uma tendéncia entre os memes da internet é o aumento do excedente cognitivo, que é
criado a partir do aumento do tempo livre da populagdo com alta escolaridade, com o processo
de disseminacéo do publico e das midias participativas (SHIRKY, 2010). Assim, determinados
assuntos, como acontecimentos recentes no mundo dos famosos, fazem com que diversas

pessoas empenhem tempo e energia na producdo de novos contetidos (BORZSEI, 2020).
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Memes fazem referéncia a programas de televisdo, séries, vida de celebridades, jogos de
futebol, sucessos e fracassos da vida cotidiana e outros (CALIXTO, 2019), apresentando uma
gama de oportunidades de criagéo.

Os memes da internet parecem ser um artefato politico da era digital com participacao
extensivamente difundida (BORZSEI, 2020). Eles podem colaborar com uma conversa civica
mais ativa, ampliando o nimero de vozes envolvidas na discussao publica por meio das midias
participativas (MILNER, 2020). Ao abordar questfes sociais e politicas de forma humoristica,
0s memes podem chamar a atencdo de uma maneira que um artigo cientifico ndo conseguiria
(DOUGHERTY, 2002).

Um meme que € remixado ndo € apenas compartilhado na internet, mas também
encoraja a participacdo ao convidar usuarios a contribuirem anonimamente com o
entretenimento. Os memes mostram que mais e mais pessoas estdo se envolvendo com as
noticias na tentativa de dar sentido a tudo isso. Eles permitem rea¢des instantaneas e encorajam
a viralizacdo (BORZSEI, 2020). A criagdo de contetidos gerados por usuarios introduziu uma
era de cultura interativa, derrubando barreiras entre quem produz e quem consome. Os limites
entre produtores e consumidores de midia, entdo, se tornaram indeterminados (BRUNS, 2007).

O humor tem grande participacdo nessa criacdo de contetdo e é a forca motriz crucial
na mobilizacdo de brasileiros nas redes sociais. Ele pode funcionar como uma saida para tratar
de assuntos que por vezes ndo seriam discutidos no cotidiano (INOCENCIO; BARBOSA;
MONTEIRO, 2019), atendendo a diversos propoésitos sociais, culturais e politicos, desde
transmitir sentimentos até protestar publicamente contra a corrupcdo (NISSENBAUM,;
SHIFMAN, 2017). Logo, além de espalhar humor, os memes podem ser disseminados como
forma de provocar discussoes.

Além do consumo de memes como produtos de entretenimento (MAIA; ESCALANTE,
2014), Horta (2015, p. 159-160) afirma que “os memes acabaram se tornando a valvula de
escape moderna para expressar a perplexidade em relagdo aos fatos do mundo, operando
também como uma maneira de compreender esses fatos”. O estudo de Reis (2021) apontou
como o consumo de memes da internet pode até mesmo contribuir para minimizar a ansiedade
em jovens brasileiros, de modo a preencher o vazio e lidar com o sentimento de desamparo.

O consumo midiatico de memes apresenta efeitos que rompem as barreiras do digital,
podendo chegar ao mundo tangivel, pois tratam-se de produtos que sao capazes de gerar receita.

Além disso, considerando que os memes podem ter efeitos inesperados, pode-se dizer que
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possuem um risco de afetar o corpo ou contagiar a mente. Uma vez consumidos, seus efeitos
podem sair do controle do individuo. Um exemplo é o meme da Cabeleleila Leilal, que gerou
comentarios de usuarios que afirmavam que as frases do video ndo saiam de suas cabecas
(GODOQY, 2020).

Os memes sdo transmitidos entre os individuos, e, devido a velocidade de sua
propagacao, se tornaram ferramentas culturais que vao além de relacionamentos interpessoais
(GIANNINI, 2017). De acordo com Martino (2014, p. 178), “essa relagdo entre o nivel de micro
compartilhamento individual e o nivel macro de alcance social tornam 0s memes
particularmente importantes para se entender a cultura contemporanea”. O fato de os memes
serem ferramentas de disseminacdo de mensagens faz deles recursos de reconhecimento
cultural dos usuéarios da internet (GIANNINI, 2017). De acordo com Zanette, Blikstein e
Visconti (2019), os repertorios dos memes tém referéncias histdricas, geograficas, artisticas,
cientificas, religiosas, entre outras, que sdo presenciadas pelas pessoas ao longo de suas vidas.
Esse repertorio constitui uma bagagem cultural dos individuos, que varia de acordo com a
comunidade em que vivem. Shifman (2007) afirma que o humor pode ser a chave para a
compreensdo dos processos culturais e sociais e 0s memes oferecem uma percepc¢do Unica dos
acontecimentos que ocorrem no mundo.

Em vista disso, a Teoria da Cultura do Consumo (CCT) é uma teoria que tem
incentivado uma investigacao dos aspectos contextuais, experienciais e simbélicos do consumo
e representa um campo rico em oportunidades de pesquisa em marketing no Brasil que vem
gradativamente conquistando espaco no pais (VERA; GOSLING; SHIGAKI, 2019). A
necessidade de ampliacdo dos trabalhos da CCT nos contextos da América do Sul é levantada
por Thompson, Arnould e Giesler (2013) e, de acordo com Castilhos (2015), Casotti e Suarez
(2016) e Vera, Gosling e Shigaki (2019), ao considerar as especificidades dos contextos de
consumo e a complexidade da cultura brasileira, pode-se perceber que tanto as particularidades
do pais podem agregar a CCT, conduzindo a novos fendmenos e construtos, quanto pode
contribuir oferecendo um olhar mais interpretativo para a cultura do consumo no Brasil.

Em um pais com uma cultura tdo peculiar, é interessante investigar questdes propostas
pela CCT, como significados culturais, experiéncias de consumo, projetos de identidade dos
consumidores e outras habituais categorias sociais. Belk e Casotti (2014) afirmam que, devido

ao fato de oferecer uma diversidade de contextos historicos, econdmicos, demogréaficos

1 Video Cabeleleila Leila: https://www.youtube.com/watch?v=ncfBzkvAmLM
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religiosos, politicos e culturais, a sociedade brasileira dispde de um campo bastante rico para
investigacdo de praticas de consumo por grupos tanto no ambiente fisico quanto no virtual,
enriquecendo a pesquisa da CCT.

Os memes se tornaram convenientes para expressar opinides, defender causas e
incentivar a participa¢do da comunidade online. Eles acabaram mostrando uma nova maneira
de entendimento do mundo, uma nova saida criativa e social para tratar de assuntos importantes.
De acordo com Zanette, Blikstein e Visconti (2019), os memes tiveram uma evolucao a ponto
de se tornarem artefatos complexos que sdo ricos em significados culturais e referéncias
populares. Todos eles tém seus aspectos culturais e necessitam desse conhecimento para
compreender de fato o que esta sendo passado com o conteddo.

Por muito tempo, 0s memes foram vistos como uma subcultura estranha e separada da
realidade, exceto quando traziam uma grande noticia ou reportagem (BORZSEI, 2020). Com o
alto envolvimento dos individuos, os memes podem ser percebidos como grandes
influenciadores da identidade de seus usuarios. Existe um grande investimento de tempo e
energia na criacdo, no compartilhamento e nas outras formas de interacdo com esse tipo de
conteudo, além da possibilidade de levar a mudancas tanto na rotina, quanto no estilo de vida,
na personalidade e nos habitos de consumo dos individuos (CHAGAS, 2020b).

Além disso, os memes sdo artefatos da cultura digital (INOCENCIO; BARBOSA;
MONTEIRO, 2019; CARNIEL; RUGGI; RUGGI, 2018), ndo sendo apenas imagens, videos
ou textos. Eles tém o seu papel Unico no ambiente online, sendo percebidos e compreendidos
pelos habitantes digitais e ignorados ou incompreendidos por outros (JULIEN, 2014). O
interesse que um campo gera pode parecer um absurdo no ponto de vista dos individuos que
estéo fora do campo (BOURDIEU, 1998). Para aqueles que ndo investem seu tempo e interesse,
a internet e 0s memes podem ser vistos como desnecessarios ou como perda de tempo, enquanto
gue para os habitantes digitais, podem ser compreendidos como uma maneira de obter distingéo.

Outro ponto importante envolvendo memes € que nos ultimos anos pode-se notar que
algumas empresas vém utilizando esse tipo de contetido, sendo um exemplo de marketing viral.
O marketing viral tem forte ligacdo com as redes sociais (DE ALMEIDA et al., 2016) e também
com os memes da internet. Nele, a marca busca conectar as estratégias ao que estd em alta no
momento, ao que € tendéncia, com o objetivo de atingir a viralizacdo do contetido de sua
campanha (NGUYEN; THAI; DINH, 2016).
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A globalizagdo moderna e a expansdo da comunicagdo resultaram no mercado de
consumo atual sendo incansavelmente exposto a mensagens de publicidade cada vez mais
competitivas, alem de alterar as possibilidades de interacdo dos consumidores com as
organizagcbes (VASILE; MOTOTO; CHUCHU, 2021). Em virtude de os memes terem se
tornado um fendmeno cultural do século XXI e considerando a importancia de se estar em
destaque em um cenario de excesso de informagoes, esse tipo de contetdo foi estrategicamente
apropriado pelas organiza¢des no intuito de inovar na divulgacdo de mensagens, venda de
produtos, servicos ou ideias. Além disso, busca impulsionar o marketing institucional, construir
e consolidar a imagem da marca junto ao publico, resultando em um possivel reconhecimento
e fortalecimento da identidade e em uma marca mais préxima de seu ptblico (ARAUJO et al.,
2020). Um exemplo é o aplicativo de delivery de comida aiqfome, que além de utilizar memes
em seu perfil do Instagram, envia e-mails, mensagens engracadas contendo memes famosos e
cupons de desconto utilizando o nome de um meme que se tornou famoso na semana. Segundo
Warren, Carter e McGraw (2019), as publicidades humoristicas sdo memoraveis e responsaveis
por engajar os consumidores. O Brasil é destaque no uso de humor em mensagens publicitarias
(SACCHITIELLO, 2019).

Um meme pode ser uma estratégia para aumentar as vendas da marca. Um
empreendedor com bom conhecimento do assunto tem maior chance de conseguir usar esse
contetdo a seu favor, sabendo qual meme utilizar com a mensagem que deseja passar. Além
disso, um meme pode diminuir a dificuldade com a linguagem. Um exemplo disso sdo as
propagandas da Smart Fit, uma grande rede de academias, que adotou 0 meme “treix reaix”,
langado no programa E de casa, da Rede Globo, para anunciar sua nova promogao em que no
primeiro més todos os planos da rede custariam trés reais?. Fazer com que o consumidor note a
campanha da empresa e entender se isso faz com que ele tenha uma resposta positiva a ela é
uma tematica que merece atencao.

As mudancas tecnologicas influenciaram de forma significativa a natureza do consumo,
com a jornada do cliente incluindo maior interacdo em plataformas digitais e complementando
a relacdo em lojas fisicas. Essa modificagdo representa um grande desafio para perceber como
essas transformagdes tecnoldgicas afetam o consumo. Assim, compreender como esse “novo”

consumidor interage com outros consumidores e empresas no mercado contemporaneo € um

2 Video do meme treix reaix: https://www.youtube.com/watch?v=sRFBYO_g8NA
Exemplo de publicidade da Smart Fit:
https://twitter.com/smartfitoficial/status/1168620456523522049?lang=no
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topico-chave para pesquisas na atualidade. Além disso, um melhor entendimento do
comportamento do consumidor na atualidade pode fornecer insights de como ele continuaré a
evoluir nos préximos anos no ambiente fisico e virtual (MALTER et al., 2020).

Assim, o impacto dos memes na sociedade ndo deve ser menosprezado. Quando o
assunto é memes da internet, existem milhdes de entusiastas no mundo (BORZSEI, 2020). Os
brasileiros, especialmente, ddo grande valor aos memes e sdo conhecidos nacionalmente e por
muitos outros paises como grandes criadores desse tipo de conteddo. Com isso e levando em
consideracdo que o termo consumo ndo significa somente a aquisicdo de algum produto ou
servico por meio de valores monetérios, mas como algo muito mais complexo, englobando
varias atividades, como experiéncias culturais (BARBOSA; CAMPBELL, 2006), mesmo que
gratuitas, este estudo tem como problema de pesquisa: quais sdo os significados do consumo
cultural de memes da internet e como eles impactam nos projetos de identidade e distincao

social de seus consumidores habituais?

1.2 Objetivos

Nesse sentido, o objetivo geral da pesquisa é compreender os significados do consumo
cultural de memes da internet e como eles impactam nos projetos de identidade e distingédo
social de seus consumidores habituais.

Especificamente, pretende-se:

i) Identificar as motivacOes e caracteristicas do consumo de memes da internet por

parte de seus consumidores habituais em redes sociais;

i) Caracterizar como 0s memes da internet operam como forma de distin¢ao e busca

por pertencimento a grupos;

iii) Entender como 0s memes da internet impactam nos projetos de identidade de seus

consumidores habituais;

iv) Descrever as percepc¢des dos consumidores com relacdo a utilizacdo de memes da

internet por marcas e como isso afeta as suas decises de compra.
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1.3 Justificativas

Neste topico, serdo apresentadas as justificativas tedricas, sociais e gerenciais para 0
presente estudo.

Os memes sdo um tipo de conteldo que vem ganhando importancia enquanto objetos
em pesquisas académicas devido a possibilidade de serem utilizados como prisma para
compreender certos aspectos da cultura contemporanea (SHIFMAN, 2014). Porém, de acordo
com uma revisdo da literatura sobre memes realizada por Chagas (2020b), de 1080 artigos,
somente 42 sdo publicagdes da &rea de marketing e consumo. O nimero de estudos envolvendo
a tematica mostra a importancia que esse assunto vem ganhando nos ultimos anos. Entretanto,
a area de marketing ainda possui poucas pesquisas correspondentes a este topico.

Os memes da internet sdo elementos digitais com caracteristicas comuns imitadas e
repetidas no ambiente online que se tornaram parte importante da cultura digital nos ultimos
anos. Porém, mesmo sendo um fenbmeno crescente e que tem grande impacto na sociedade,
ainda existem poucos estudos empiricos na academia. Isso é surpreendente ja que 0s memes
ocupam grande parte do dia dos brasileiros. Eles podem parecer piadas insignificantes ou
superficiais que sdo enviadas e logo esquecidas, porém, os memes sdo um produto distintivo da
atual cultura digital (NISSENBAUM; SHIFMAN, 2017).

Esta pesquisa vem apontar que € um equivoco reduzir a pesquisa com memes a uma
analise de processos de leitura e producdo de textos fixados no tempo, pois existe neles uma
condicdo de sociabilidade, com diversas formas de participacdo social e influéncia na vida
cotidiana, assim como afirmam Knobel e Lankshear (2020). Para desvendar como 0s memes
funcionam na mente dos individuos, € essencial um dialogo com os usuarios que lidam com
eles regularmente, pois “ha mais em jogo do que imagens divertidas” (DAVISON, 2020, p.
141). Os memes online passaram a desempenhar um papel significativo na maneira como 0s
individuos interagem uns com 0s outros, se posicionam e no modo como leem e escrevem seus
mundos. Assim, parecem se tornar cada vez mais objetos interessantes e importantes de estudo
(KNOBEL; LANKSHEAR, 2020).

A historia dos memes da internet é crucial para a compreensao da cultura digital, ndo
sendo apenas uma caracteristica de uma subcultura na internet, mas um artefato que vem
ganhando novas fungdes e significados na medida em que est invadindo a cultura massiva

(BORZSEI, 2020). Além disso, considerando o uso informacional e o potencial educacional, é
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evidente a necessidade de parar de enxergar os memes sem a sua devida importancia. Afinal de
contas, eles podem ser o futuro da comunicacao global (COUTINHO; LOUREIRO, 2019).

Além disso, a internet brasileira, inclusive, tem suas préprias curiosidades (CHAGAS,
2020b). O brasileiro é um entusiasta com o que acontece online a ponto de dedicar horas ao
mesmo assunto, talvez pelo desejo de fazer parte do que esta acontecendo (BEVINS, 2016).
Porém, por mais que a comunidade brasileira seja uma das mais presentes na internet, ainda
ndo foi amplamente analisada em estudos de midia digital no exterior (LUNARDI; BURGESS,
2020). Com isso, a motivacao principal para este trabalho € ampliar o conhecimento sobre o
consumo de memes por parte dos brasileiros, suas influéncias e importancia na vida e identidade
dos individuos, assim como em suas rela¢@es, produzindo um estudo de qualidade que tenha
alcance ndo somente nacional, mas também no exterior.

A grande contribuicdo da CCT estad em evidenciar de que forma certas caracteristicas
dao sentido a determinado fenébmeno (CASOTTI; SUAREZ, 2016). Pesquisar contextos
especificos, como é o caso dos memes da internet, possibilita investigar como os consumidores
reagem diante de situacdes, além de colaborar com o avango nas discussdes e construgdes
conceituais mais robustas na area.

Outro ponto que envolve esse tipo de conteldo € que possuir conhecimento sobre uma
cultura é uma forma de distingdo e, com isso, existem posi¢cdes sociais distintas entre 0s
individuos que conhecem e publicam memes. Assim, h& possibilidade de ocorrerem
julgamentos quando ndo se tem a compreensdo necessaria para criar ou compartilhar memes
que sdo considerados bons. As no¢Ges de bom e mau gosto acabam gerando condenages entre
os individuos e tém grande influéncia no pertencimento a um grupo. Os memes tém suas
funcdes sociais e sdo uma forma de capital cultural e social (JULIEN, 2014; NISSENBAUM,;
SHIFMAN, 2017), necessitando de estudos empiricos para um maior aprofundamento no tema.

Bourdieu (2010) enfatiza que um estudo aprofundado das estruturas e regras de
funcionamento de um campo especifico colabora com a elaboracdo de uma teoria geral dos
campos. Assim, esse estudo busca apresentar apontamentos que contribuam para a
compreensdo do surgimento e da estrutura do campo dos memes da internet a partir da
articulacdo dos resultados empiricos obtidos nesta pesquisa com 0s conceitos presentes nas
obras de Bourdieu.

Socialmente, é importante considerar a expansao da utilizacdo de memes da internet,

pois eles se tornaram um elemento-chave da cultura digital atual, se espalhando dos cantos
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marginais da web para a cultura dominante. Assim, com o ambiente virtual sendo um espago
institucionalizado de socializagdo, os memes merecem estudos que apresentem como eles
fazem parte de um processo de interacdo online mais amplo (DECOOK, 2018). A cultura do
consumo, uma série de significados culturais interligados, fornece um entendimento da
estrutura social que d& aos individuos de uma cultura um quadro de referéncia para a
compreensdo da vida cotidiana. Os profissionais de marketing buscam compreender esses
significados na cultura do consumidor, de modo a perceber de onde vém e como evoluem ao
longo do tempo, buscando associar suas marcas a eles e assim fazer parte da vida dos
consumidores. Essa gestdo estratégica garante que os significados da marca sejam congruentes
com os significados culturais e, consequentemente, eficazes na conexao com 0s consumidores
gue vivem em uma determinada realidade cultural (GRACE, 2021). Com essa compreensao, as
empresas podem incorporar significados culturais na criacdo de melhores experiéncias futuras
(WAQAS; HAMZAH; SALLEH, 2021).

A implementacdo de estratégias de marca nas midias sociais tem grandes implicagdes,
pois possui a capacidade de aumentar a visibilidade da marca, a experiéncia e 0 engajamento
do consumidor e construir relacionamentos de longo prazo (CAPITELLO et al., 2014). Além
disso, atualmente, os consumidores estdo habilitados com ferramentas como plataformas de
midias sociais de modo a integrar as experiéncias e compartilha-las com outros usuérios do
ambiente virtual. Desse modo, a necessidade de as empresas integrarem estratégias de midia
social como uma comunicacdo de marca ndo pode ser subestimada (VASILE; MOTOTO,;
CHUCHU, 2021), devendo buscar compreender as formas com que os consumidores
interpretam suas ofertas e dao significado a elas (WAQAS; HAMZAH; SALLEH, 2021),
contribuicdo pretendida com o presente estudo.

Jungueira (2016) afirma que apesar de 0os memes representarem uma das mais
surpreendentes possibilidades de interacdo na dindmica virtual contemporanea, sendo cada vez
mais apropriados pelas empresas em seu marketing, o estudo da apropriacdo dos memes da
internet aos propositos de propaganda e publicidade, especialmente no ambiente digital, tem
recebido pouca atencdo académica, tendo uma limitada producdo cientifica na temética frente
a relevancia tanto para a academia quanto para o mercado. De acordo com Mathies, Chiew e
Kleinaltenkamp (2016), existem poucos estudos empiricos que apontam o humor como uma
ferramenta positiva para as organizagcdes melhorarem o relacionamento com seus clientes.

Considerando os diferentes tipos de contetdo que podem ser utilizados pelas marcas, o uso do
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humor nas midias sociais € um tema que ainda necessita ser aprofundado (SOARES;
PETROLL; OCKE, 2021).

Esta pesquisa entdo, busca colaborar com a reducdo dessa lacuna avancando tanto na
sistematizacdo do conhecimento, dos pressupostos conceituais e tedricos da tematica quanto na
questdo empirica, e trazendo dados de consumidores assiduos desse tipo de conteudo, isto &,
como 0s memes impactam e colaboram com a identidade de seus usuarios, como eles operam
como forma de capital social e cultural, além das percepg¢des dos consumidores com relacédo a

utilizacdo dos memes da internet pelas marcas.

1.4 Estrutura do trabalho

A tese esta estruturada de acordo com as seguintes principais se¢des: introducao,
referencial tedrico, metodologia, resultados e consideracdes finais. A introdugdo apresentou
uma contextualizacdo sobre a tematica, o objetivo geral e os especificos e a justificativa para a
execucdo da pesquisa. O referencial tedrico envolve a literatura que serve de apoio para o
estudo, com os tdpicos: Teoria da Cultura do Consumo, identidade e consumo, os capitais de
Pierre Bourdieu, memes, humor, projeto de identidade e memes, memes e 0s capitais de
Bourdieu, e, por Gltimo, memes e estratégias de marketing. A metodologia descreve como o
estudo foi realizado, apontando a caracterizagdo, 0s sujeitos e 0 objeto da pesquisa, a coleta e
analise dos dados. Os resultados apresentam uma discussao entre os dados coletados e a teoria
estudada. Por fim, as considerac@es finais trazem as contribui¢fes do estudo, suas limitacdes e

sugestdes de pesquisas futuras.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico € um importante subsidio para aprofundar a compreensao sobre a
tematica. Neste topico, serdo apresentados conceitos e pesquisas ja realizados sobre: Teoria da
Cultura do Consumo, identidade e consumo, os capitais de Pierre Bourdieu, memes, humor,
projeto de identidade e memes, memes e os capitais de Bourdieu, e, por ultimo, memes e

estratégias de marketing.

2.1 Teoria da Cultura do Consumo

A CCT, uma lente tedrica (WAQAS; HAMZAH; SALLEH, 2021), se refere a uma
familia de perspectivas teoricas que tratam as relacfes dindmicas entre as a¢cdes do consumidor,
o mercado e os significados culturais. E uma abordagem interpretativa que explora o
comportamento do consumidor (CATULLI; COOK; POTTER, 2017; CAMPOS;
NASCIMENTO; PINHO, 2018) e busca, através de sua tradi¢do de pesquisas interdisciplinares,
desvendar as complexidades existentes sobre cultura do consumo e gerar inovacdes teoricas e
descobertas com base empirica que sejam relevantes para um amplo publico das ciéncias
sociais, politicas publicas e setores gerenciais (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

A CCT tem suas origens lancadas na década de 1980, quando pesquisas de cunho
interpretativo ou pos-positivista iniciaram sua busca por legitimacdo (CASOTTI; SUAREZ,
2016). Mais especificamente, em um projeto iniciado em 1985 e denominado Consumer
Behavior Odyssey, realizado por um grupo de aproximadamente doze pesquisadores, dentre
eles, Russel Belk, John Sherry e Melanie Wallendorf, que partiram pelos Estados Unidos em
uma van com o intuito de conduzir um estudo etnografico em diversos locais, com entrevistas,
fotografias e filmagens (JOY; LI, 2012), e com o objetivo de propor o desenvolvimento de
pesquisas que fossem além dos estudos de natureza quantitativa e experimental, ja que até o
momento era predominante a producdo de trabalhos de carater positivista (BELK, 2014a).

Assim, de acordo com Vera, Gosling e Shigaki (2019), o termo Consumer Culture
Theory foi apresentado pela primeira vez por Craig J. Thompson no Consorcio Doutoral na
Universidade de Nebrasca em Portland (Oregon), e, posteriormente, Arnould e Thompson

(2005) voltaram a utiliza-lo no artigo “Consumer Culture Theory (CCT): Twenty years of
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research”, com a finalidade de cunhar um nome para os trabalhos desenvolvidos desde o
comeco da Odisseia.

Arnould e Thompson (2005) fornecem uma visdo geral sintetizando os Gltimos 20 anos
de pesquisa sobre o consumidor, abordando o0s aspectos experienciais, socioculturais,
simbdlicos e ideoldgicos do consumo. Os autores propdem que a CCT atende a demandas
recorrentes para o desenvolvimento de um conhecimento tedrico distinto que envolve o
consumo e 0s comportamentos de mercado.

A CCT estimula os pesquisadores a ampliar seu foco e investigar as dimens@es sociais,
experienciais e culturais negligenciadas dos contextos de consumo (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982; BELK, 1987). Desse modo, o campo se torna o laboratério de analise da
CCT (ARNOULD; THOMPSON, 2005). As perspectivas tedricas e metodologicas propostas
por esta teoria podem revelar como os significados na cultura do consumo séo construidos,
mantidos, transformados e como passam a definir um senso coletivo de normalidade nas
sociedades nos dias atuais (GRACE, 2021).

O empenho dominante da CCT trata de topicos que sdo altamente relevantes para as
ciéncias sociais, para a gestdo e para as politicas publicas. E organizada em torno de um
conjunto de questdes teoricas, dentre elas, as relacdes entre identidades pessoais e coletivas dos
consumidores; as culturas criadas e incorporadas nos mundos dos consumidores; € 0S processos,
experiéncias e estruturas subjacentes (ARNOULD; THOMPSON, 2005). De acordo com
Rokka (2021), a CCT pode colaborar com a promoc¢do de diferentes tipos de habilidades
reflexivas. O futuro dessa teoria parece promissor devido a sua capacidade de promover insights
culturais criticos e reflexivos de acordo com o contexto, sendo uma base importante para
estratégias e préaticas de marketing.

Os pesquisadores da CCT compartilham uma orientacdo tedrica comum para o estudo
da complexidade cultural. Em vez de enxergar a cultura como um sistema homogéneo de
significados compartilhados coletivamente, exploram a distribuicdo diversa de significados e a
multiplicidade de agrupamentos culturais. Assim, a cultura de consumo evidencia um arranjo
social no qual as relagGes entre 0s recursos sociais e a cultura vivida, e entre os modos de vida
significativos e os recursos materiais e simbdlicos dos quais dependem, sdo mediadas pelos
mercados (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

A CCT explora a multiplicidade de grupos culturais e a distribuicdo heterogénea de

significados que existem no amplo quadro de globalizagéo e capitalismo de mercado (VERA,
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GOSLING; SHIGAKI, 2019). A cultura passou a ser vista ndo mais como um sistema
homogéneo de significados compartilhados pelo coletivo, mas uma distribuicdo heterogénea
desses significados, com o objetivo de compreender 0s grupos e suas manifestacbes mediante
formacgdes socio-histdricas (PINTO et al., 2015; CASOTTI; SUAREZ, 2016).

A cultura é a lente pela qual o individuo enxerga e assimila os fendmenos, ou seja,
determina como o mundo é visto (MCCRACKEN, 1986). Ela revela a ordem social, as regras,
como as pessoas agem e no que acreditam (GARCIA, 2017; ARNOULD et al., 2019). Ja o
termo cultura de consumo conceitualiza um sistema interconectado de textos, imagens e objetos
que sdo produzidos comercialmente e que os diversos grupos usam, por meio de praticas,
identidades e significados, para dar sentido aos seus ambientes e orientar a vida e as
experiéncias dos seus membros (KOZINETS, 2001; GRACE, 2021). Esses significados sdo
incorporados e negociados pelos individuos em situacdes sociais (ARNOULD; THOMPSON,
2005).

Os consumidores interagem com os significados culturais por meio de suas relagdes
com o mercado, que transmite informacdes sobre o que € considerado normal em uma cultura.
A medida que os individuos d&o sentido a um significado cultural, eles compartilham sua
interpretacdo com 0s outros ao seu redor, podendo esse processo ocorrer tanto no ambiente
fisico ou digital (GRACE, 2021). A cultura do consumo, entdo, molda os horizontes dos
consumidores de sentimentos, pensamentos e acgdes, tornando determinados padrdes de
comportamento mais provaveis que outros (KOZINETS, 2002).

Miller (2007) afirma que o consumo pode ser usado para se ter a compreensdo da
humanidade. Ele permeia as relagdes entre individuo e coletividade, como por exemplo, nos
processos de comunicacdo, formagdo da identidade e sistemas de classificagdo (PINTO;
BATINGA, 2018), sendo uma atividade central presente em toda a sociedade (BARBOSA,
2004). O consumo é uma pratica social culturalmente moldada que emerge dentro das estruturas
de mercados (ARNOULD; THOMPSON, 2005). Ele se tornou a razéo de ser, ndo um meio de
sobrevivéncia, pois todos os aspectos da vida podem ser vistos através e conectados ao
consumo. Com isso, tem se mostrado uma lente eficiente para explorar diversas instituicdes,
como familias, subculturas, divisGes sociais, mobilidade social, uso de tecnologia e
pertencimento (WARDE, 2015).

A légica do consumo néo se encontra na selecdo de produtos, mas nas praticas em que

eles sdo utilizados. Isso requer uma atencdo mais ampla aos processos, relagcdes sociais e
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interacbes (WARDE, 2015). Aléem disso, as formas de consumo vdo muito além dos
compromissos de compra, incluindo ndo somente dinheiro, mas também o tempo, envolvendo
entretenimento, produtos de lazer e diversas atividades (MALTER et al., 2020).

A CCT destaca que a vida dos consumidores é construida em torno de multiplas
realidades e eles utilizam o consumo para experimentar essa diversidade de possibilidades
(ARNOULD; THOMPSON, 2005), sendo assim, um processo necessario e frequentemente
construtivo de apropriacdo de bens e servicos para fins pessoais e sociais (WARDE, 2015).

Em termos gerais, a CCT avancou com relacdo ao conhecimento do comportamento do
consumidor, esclarecendo processos e estruturas socioculturais relacionados a quatro eixos
(ARNOULD; THOMPSON, 2005): (i) projetos de identidade do consumidor; (ii) culturas de
mercado; (iii) o padrdo socio-historico de consumo; e (iv) ideologias de mercado mediadas e
estratégias interpretativas dos consumidores. Nesta tese, o foco se encontra no primeiro eixo
que busca analisar como 0s consumidores sdo percebidos como produtores de projetos de
identidade que utilizam os recursos materiais e simbolicos oferecidos pelo mercado

(ARNOULD, 2006), tema que sera discutido com énfase no proximo topico.

2.2 ldentidade e Consumo

Na &rea de comportamento do consumidor, o conceito de identidade é um dos temas
centrais (FERREIRA et al., 2018). Em uma cultura onde os consumidores passam a ser
compreendidos como sujeitos em busca de uma identidade, a CCT ganha relevancia, gerando
uma crescente atencdo ao campo do comportamento do consumidor (VERA; GOSLING;
SHIGAKI, 2019).

A identidade pode ser compreendida como um conjunto de caracteristicas proprias com
as quais se pode diferenciar pessoas, grupos sociais, manifestac@es culturais. Ou seja, consiste
num conjunto de referéncias e influéncias que definem o entendimento relacional de
determinado ser (VIANA, 2011). As crengas, atitudes, o estilo de vida, valores, e tragos de
personalidade s&o fatores significativos para a definicdo da identidade de um consumidor
(MELLO; FONSECA, 2008; SEKHON; SZMIGIN, 2011).

O mercado se tornou uma fonte de recursos simbdlicos por meio dos quais os individuos,
incluindo aqueles que ndo possuem recursos para participar como consumidores, constroem
narrativas de identidade (BELK, 1988, ARNOULD; THOMPSON, 2005). Estas sao
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direcionadas a objetivos, embora nem sempre conscientes. Assim, os tedricos da cultura do
consumo buscam compreender a relacdo entre os projetos de identidade dos consumidores e a
influéncia do mercado, apontando que o mercado produz certos tipos de posi¢fes de consumo
que os individuos podem escolher ocupar. Além dos consumidores perseguirem objetivos por
meio dessas posi¢des de consumo, eles também estdo personalizando e representando roteiros
culturais que alinham suas identidades as estruturas de uma economia global (ARNOULD;
THOMPSON, 2005).

A identidade dos individuos influencia seu estilo de vida, pois 0 sujeito esta associado
a um conjunto de gostos e preferéncias que sdo expressos por ele de uma maneira simbdlica,
como por exemplo, por meio de suas vestimentas e sua linguagem corporal nos diferentes meios
que frequenta (BOURDIEU, 1983a). E por meio dos diversos tipos de linguagem que a cultura
se manifesta e dela decorre a formacdo de identidades (THOMAS, 2020) e as identidades
adquirem sentido por meio da linguagem e dos simbolos pelos quais sdo representadas
(WOODWARD, 2014).

Woodward (2014) afirma que a construcdo da identidade é tanto simbdlica quanto
social, sendo a marcacdo simbolica o meio pelo qual se da sentido a praticas e relac@es sociais,
e definindo, por exemplo, o que e quem é incluido e excluido. Além disso, a identidade é um
processo de formacgdo social (HALL, 2014) que envolve a participacdo de diversos atores
sociais, a construgédo e desconstrucdo de sentidos, fontes formais e informais de informacoes
(ALMEIDA, 2008).

Oyserman, EImore e Smith (2012) corroboram afirmando que a identidade é um produto
social e apontam trés justificativas para isso. Primeiro, devido as pessoas criarem suas
identidades a partir daquilo que é importante para si e para 0s demais em certo espaco e tempo.
Segundo, porque uma identidade requer que outras pessoas reforcem tal perfil, apoiando
determinadas caracteristicas pessoais. E terceiro, em razdo de os aspectos da identidade de um
individuo que possuem importancia sdo determinadas por aquilo que é relevante naquele exato
momento.

As identidades nédo existem de maneira isolada, pois necessitam de aprovacao coletiva.
Assim, sdo construidas em suas relagBes sociais com outros sujeitos, grupos e sociedades
(OYSERMAN, 2009). Essas relacdes séo parte de um processo de interagdo continuo, sendo o
individual e o coletivo mutuamente construidos, visto que as pessoas criam, negociam e alteram

significados sociais por meio da interacdo (SANDSTROM et al., 2016).
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A construcdo da identidade € um processo continuo de constante transformacéo
(BRADY, 2015). Hall (2011) afirma que a identidade dos individuos esta em permanente
construcdo, pois é formada com base em processos inconscientes que ocorrem a partir de suas
experiéncias durante a vida. A soma de todas as experiéncias de um individuo leva ao
autoconhecimento e a um senso de identidade (PARK; KAYE, 2019). De acordo com Arnould
e Thompson (2005), a CCT interessa os significados culturais, as influéncias socio-historicas e
as dinadmicas sociais que moldam as experiéncias e as identidades dos consumidores em
diversos contextos da vida cotidiana. Assim, pesquisadores investigam como os individuos
consomem em uma gama de espacos sociais, como em casa, no ambiente de trabalho, no varejo,
no ambiente virtual, em locais de lazer e etc.

Para Cherrier (2009), a identidade € um ponto significativo para o entendimento dos
motivos de consumo. O consumo proporciona prestigio, status, supre necessidades fisicas e
emocionais, reafirma a identidade social e expressa valores e atitudes (FERLA; SILVEIRA,
2008). Todo ato de consumo é basicamente cultural e essencial em qualquer sociedade. Com
isso, até mesmo as atividades mais comuns do dia a dia representam mediacfes entre
significados e a vida social através das quais as identidades dos individuos sdo formadas e
modificadas ao longo do tempo (BARBOSA, 2004). Existe uma busca incessante por
estabelecer uma identidade, tendo o sujeito que realizar escolhas entre o individual e o coletivo.
Assim, além do consumo indicar o modo como se quer ou ndo viver, revela como a sociedade
é e deveria ser organizada, além de sua estrutura material e simbdlica (MIGUELES, 2007).

O consumo, no contexto da cultura moderna, determina valores, classifica relacbes
sociais e possui significados que ultrapassam seu aspecto utilitario e comercial, visto que esta
carregado de valores culturais (ROCHA, 2008). Com isso, a sociedade de consumo abrange um
sistema complexo de culturas, simbolos, mercados, instituices e inimeras formas de
tecnologias imersas em um modelo que acredita no crescimento continuo do consumo
estimulado por interesses individuais, politicos e comerciais (BROWN; VERGRAGT, 2016).

Desse modo, o0 consumo é um elemento central para a construgdo identitaria (BELK,
1988). Ele pode ser entendido como uma estratégia adotada para a escolha de um estilo de vida,
isto é, pode ser considerado um elemento formador de identidade (SANTOS; FAGUNDES;
OLIVEIRA, 2022). Os consumidores podem se apropriar de caracteristicas de um bem para
construir sua identidade, podendo ser um produto que seja parecido com eles ou com a imagem

gue desejam possuir (BARBOZA; AYROSA, 2013). O processo de consumo é um elemento
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que contribui para a estruturacdo das sociedades e implica uma relacdo de mutualidade entre
cultura e consumo, uma vez que 0 consumo é uma atividade impulsionada por consideracGes
culturais (SANTOS; FAGUNDES; OLIVEIRA, 2022).

O comportamento do consumidor estad profundamente relacionado a construgdo de um
senso de self através do consumo, pois o consumo expressa o self do sujeito (CAMPBELL,
1983). De acordo com Belk (1988), o ser humano pode impor sua identidade sobre as posses e
as posses podem impor suas identidades sobre os individuos. Com isso, 0 sujeito ndo esta retido
dentro de um organismo, mas pode ser estendido para fora dos limites do corpo (PARK; KAYE,
2019).

Os objetos podem funcionar como meios de comunicacdo, pois um individuo pode
utilizar determinado bem com a intengdo de demonstrar algo. Quando as pessoas estao rodeadas
de seus objetos, estdo cientes ndo apenas do que sdo, mas também do que gostariam ou aspiram
ser (MCCRACKEN, 2003). As posses ndo sdo consideradas somente partes do individuo, mas
também instrumentos de seu desenvolvimento (BELK, 1988). Os bens de consumo séo, entéo,
carregados de significados e objetos evidentes no processo de autotransformacao que os seres
humanos estdo fortemente envolvidos (MCCRACKEN, 2003).

Os consumidores concebem um entendimento de quem s&o a partir do consumo de
mercadorias portadoras de significados culturais, construindo, assim, suas identidades
almejadas (ARNOULD; THOMPSON, 2005). As posses dos individuos sdo um dos principais
reflexos de suas identidades e, para entender o comportamento do consumidor, é necessario
conhecer os significados que sdo atribuidos a seus bens, pois estes podem ser considerados parte
do sujeito (BELK, 1988), com o eu sendo estendido além do corpo fisico em uma variedade de
dominios (HANLEY et al., 2018), como sua casa, familia, objetos, dentre outros, sendo o
individuo a soma total de suas posses (JAMES, 1890).

Com o avanco da tecnologia e a mudanca da economia industrial para a economia da
informacdo e experiéncia, os individuos passaram a ter maiores possibilidades de construgédo
do eu, antes sendo evidenciado pelas compras materiais realizadas (BELK, 2013, 2014b;
ZEKANOVIC-KORONA; GRZUNOV, 2014). Por meio das plataformas digitais, as pessoas
encontram mais oportunidades de expressar sua identidade e ter acesso a diversos servigos sem
a necessidade de ter propriedade sobre eles (ARENTE; KIISKI, 2006; BOTSMAN; ROGERS,
2011), além de possuir diversos beneficios, como a reducdo de custos e a possiblidade de
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vivenciar experiéncias compartilhadas e personalizadas (DREDGE; GYIMOTHY, 2015;
VERA; GOSLING, 2018).

Todavia, a identidade de um individuo ndo € definida somente pelas praticas com as
quais ele se envolve, mas também por aquelas que ele nédo se envolve. Logo, a construcdo da
identidade est4 fortemente ligada ao contexto em que o sujeito esta inserido e se desenvolve
por meio de suas experiéncias, interacdes e relagdes em comunidade, sendo um processo que
compreende tanto o passado quanto o futuro a fim de atribuir significados para as vivéncias do
presente (WENGER, 2008; ALVES; QUEIROS; BATISTA, 2017).

Nesta tese, identidade é definida como um conjunto de caracteristicas de um individuo,
representando o “eu” deste sujeito em relagdo a uma situacao social especifica, seja ela real ou
imaginaria (PEREIRA; AYROSA; OJIMA, 2006). J& o autoconceito se refere a maneira como
os individuos se percebem e esta dividido entre idealizado (como a pessoa gostaria de ser
percebida) e real (como a pessoa apresenta seu eu para 0s demais) (SIRGY, 1982). Assim,
identidade e autoconceito diferem entre si devido & identidade se referir a uma situacéo social
especifica enquanto o autoconceito ndo. Um individuo tem um autoconceito e varias
identidades. Ele possui a necessidade de agir de acordo com seu autoconceito e ativard uma
determinada identidade conforme o contexto social especifico (MASCETTI; PEREIRA, 2004;
PEREIRA; AYROSA; OJIMA, 2006).

Além disso, de acordo com Schau (2018), a identidade é um fendmeno complexo que
engloba quatro pontos, dentre estes o autoconceito: (i) a personalidade, um conjunto de
caracteristicas estaveis que possuem forte influéncia genética; (ii) o autoconceito, que consiste
nas crengas que uma pessoa possui sobre si mesma; (iii) o projeto de identidade, uma
configuracdo estratégica de simbolos, objetos e préaticas que sdo utilizadas na busca de uma
posicdo identitaria especifica; e (iv) a autoapresentacdo, que € a performance do projeto de
identidade em um contexto social (SCHAU, 2018).

De acordo com Hall (2011), a identidade do individuo ndo é fixa e permanente, mas
formada e transformada continuamente em relacéo aos elementos pelos quais 0s sujeitos tém
contato nos sistemas culturais que os rodeiam. Portanto, a identidade é definida historicamente,
e ndo biologicamente, com o individuo assumindo identidades diferentes em momentos
diferentes. Alem disso, elas podem n&o ser unificadas em torno de um eu coerente. Assim,
segundo Arnould et al. (2019), as relagcbes sociais sdo fluidas e fragmentadas. Logo, as

identidades dos consumidores que almejam projetos identitarios também sdo fragmentadas,
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uma vez que o consumo se aproxima de uma variedade de projetos e ndo € resultado de escolhas
racionais e Uteis, mas sim de escolhas simbolicas.

A exploracéo de projetos de identidade do consumidor inclui investigacfes sobre como
atores ativos integram varios recursos culturais de marcas em sua propria identidade na
negociacdo de um senso de si e na busca de objetivos de identidade significativos (ROKKA,
2021). Em um nivel macro, a pesquisa na CCT investiga as influéncias que a globalizacdo
cultural e econémica exerce sobre os projetos de identidade do consumidor e sobre os padrbes
de definicdo de identidade de interacdo social em diversos contextos sociais.

Além disso, exploram como sistemas de producédo cultural, como as comunicacgdes de
marketing, predispdem os consumidores a certos tipos de projetos de identidade. Assim, a teoria
explora como os consumidores transformam ativamente os significados simbolicos presentes
em anuncios, produtos ou marcas para manifestar circunstancias pessoais e sociais, de modo a
promover identidades e estilos de vida. A partir dessa perspectiva, 0 mercado oferece aos
individuos um conjunto de op¢des a partir do qual podem construir suas identidades individuais
e coletivas (ARNOULD; THOMPSON, 2005). Assim, de acordo com Almeida (2008),
compreender o processo de construcdo da identidade pode contribuir para que as organizacoes
gerenciem aspectos sobre 0s quais possuem certo controle.

Diante dessas consideracdes, o estudo da relacdo entre identidade e consumo € algo de
relevancia para a academia e para o mercado, proporcionando novas pesquisas que aprofundem
0 conhecimento no tema, sendo esta com foco nos memes da internet, conteddo abordado no
item 2.4. Além da identidade, outro grande tema abordado nesta tese sdo 0s capitais de

Bourdieu, como é apresentado a seguir.

2.3 Os capitais de Pierre Bourdieu

Ao longo de sua trajetdria, o socidlogo francés Pierre Bourdieu elaborou uma série de
conceitos que auxiliam as explicagdes de fendmenos sociais (SENRA; VIEIRA, 2020). Uma
das mais importantes contribui¢Ges de Bourdieu foi sua defesa de que é impossivel explicar o
funcionamento do mundo social sem que seja levado em consideragdo o capital em todas as
suas formas e ndo apenas o econémico, que reduz o universo a trocas mercantis com seu foco
na maximizacao de lucros. Ele mostrou que o mundo ndo se reduz ao econémico, a quem possui

alto poder aquisitivo, apontando a importancia das dimensdes cultural e social. Bourdieu (2010)
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afirma que os mais importantes tipos de capital podem se manifestar na forma imaterial de
capital social e cultural, que podem ser institucionalizados respectivamente na forma de um
titulo de nobreza e na forma de qualificagdes educacionais, por exemplo. E, em meio aos trés
capitais (econdmico, cultural e social), ha o capital simbolico, que é capaz de legitimar a posse
de cada tipo de capital. Assim, cada tipo de capital € apresentado como uma forma de poder.

O capital econdmico trata dos recursos econdmicos, dos beneficios financeiros, como
dinheiro, renda, salarios, imdveis, posses. O capital social diz respeito ao conjunto de acessos
sociais que compreende o relacionamento e a rede de contatos de um individuo. E o agregado
de recursos que estdo vinculados a participagdo em um grupo, conferindo aos individuos um
certo tipo de credencial, ou seja, relagdes sociais que d&o vantagens a um determinado sujeito.
Ele é a capacidade que as redes sociais tém de fornecer aos seus membros conexdes sociais e
também meios de influéncia para facilitar o acesso a oportunidades econdmicas. O volume de
capital social possuido por um sujeito depende do tamanho da rede de contatos que ele pode de
fato mobilizar e do volume de capital econémico, cultural ou simbélico possuido por cada um
com que ele esta conectado (BOURDIEU, 2010).

O capital cultural, por sua vez, se refere aos saberes, conhecimentos e habilidades, que
podem ser reconhecidos por diplomas e titulos ou adquiridos através das relagdes sociais do
individuo e também de sua personalidade que foi formada com sua educacdo. O dominio do
conhecimento cultural ¢ um meio de alcangar uma posicao privilegiada em uma sociedade, pois
com ele é possivel gerar distin¢cdo para o seu proprietario. Ja o capital simbolico é o status, o
prestigio, a honra, o que possibilita o reconhecimento de um individuo no espaco social, sendo
uma sintese dos demais capitais (econémico, cultural e social) e a forma como os demais tipos
de capitais sdo reconhecidos como legitimos (BOURDIEU, 2010).

As formas acumuladas de capital funcionam como protecdo, permitindo que o0s
individuos mais favorecidos socioeconomicamente tenham sua queda amortecida quando
deslizam para baixo na hierarquia de status, tendo uma capacidade maior de recuperar a sua
posicdo. Ja os individuos com poucos recursos enfrentam dificuldades maiores quando seus
estilos de vida sdo interrompidos por problemas econdmicos, ja que 0s seus estoques de capital
social e cultural s&o mais limitados, ndo podendo ser convertidos facilmente em novas formas
de capital econémico. Assim, a sua capacidade de recuperacdo acaba sendo mais limitada,
dando menos confianga e esperanca em uma vida melhor (HENRY; CALDWELL, 2018).
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Bourdieu (2010) aponta que existem dois tipos de aquisicdo da cultura: através do
aprendizado total, que é precoce, efetuado desde a infancia com a familia e prolongado pela
aprendizagem escolar que o completa, e o aprendizado tardio, que é metddico e acelerado, no
qual o individuo adquire a cultura somente quando entra na escola. Quem adquire a cultura na
aprendizagem escolar, esta atrasado em relacéo aquele que cresceu tendo contato com a cultura
no seu convivio familiar e social. O aprendizado total acaba, entdo, possuindo uma vantagem
inicial por dispor de uma parte de seu capital cultural desde o berco.

Além disso, Bourdieu (2010) apresenta duas maneiras de possuir o capital cultural:
através da escola e pelas relagGes sociais. Nas relagBes sociais, é possivel observar a maneira
de se vestir, a alimentacdo, a maneira de se portar. Estas sdo questdes que ndo se aprende na
escola, mas sdo herdadas da familia e aprendidas em suas relagdes sociais com seus pais, amigos
e demais pessoas com que se convive. Cada classe ira aprender diferentes costumes, gerando
assim a distincdo entre elas. Por exemplo, certas atividades, como artes plasticas ou tocar
instrumentos musicais pressupdem um capital cultural adquirido, geralmente, fora da escola e
independentemente do grau de certificacdo escolar, sendo por intermédio da trajetoria social do
individuo. Ja na escola, o individuo recebe uma série de aprendizados que ira distingui-lo de
outros que ndo estudam ou que estudam em instituigcdes inferiores. Por exemplo, um aluno de
escola particular pode possuir maior acesso a questdes culturais. Ou ainda, enquanto uma
disciplina de economia em uma escola publica ensina ao pobre como cortar gastos e sobreviver
com 0 pouco poder aquisitivo que possui, uma escola particular ensina ao aluno, que é mais
abastado, como investir e multiplicar seu dinheiro. Nisso, é possivel ver que tanto as relacdes
sociais como a prdpria instituicdo de ensino geram distingdo social.

Os individuos que devem o essencial de seu capital cultural a escola, como, por
exemplo, professores, se mostram particularmente inclinados a definicdo escolar da
legitimidade. Ja os que possuem o capital herdado, tendem a conferir maior valor a ele. Um
ponto interessante € que os detentores de capital cultural que é desprovido de certificacdo
escolar podem a qualquer momento ser intimados a apresentar seus comprovantes, devido a
serem identificados apenas pelo que fazem, devido as suas obras culturais ou por serem
detentores de titulos de nobreza cultural. Um caso é o de detentores de titulos nobiliarquicos
(de familias nobres), que sdo legitimados devido ao que sdo, ao sangue e seu passado
(BOURDIEU, 2010).
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O livro “A distingdo” de Pierre Bourdieu (2010), que vem sendo abordado neste tdpico,
mesmo apos diversas teorias de classe social, exerceu e ainda exerce uma grande influéncia no
que diz respeito a conceituacdo e as andlises de classe social dos pesquisadores da CCT
(HENRY; CALDWELL, 2018). Nesse livro, Bourdieu traz que o gosto é uma das principais
formas de diferenciar as classes altas das classes baixas, sendo ele o principio de tudo, de tudo
0 que se tem, tanto pessoas quanto coisas, e de tudo o que o individuo é para os outros, servindo
de base para classificar a si proprio e pelo qual ele € classificado pelos demais. O gosto une e
separa. Ele une aqueles com condigdes semelhantes, mas os distingue de outros com gostos
diferentes. Bourdieu afirma que todo ato de consumo gera distin¢do e o gosto é o operador
pratico dessa transformacdo dos objetos em simbolos distintivos. A partir de suas praticas, o
individuo mostra a sua classe para 0s demais e essas praticas nem sempre sao conscientes. Na
verdade, uma grande parte nfo é (BOURDIEU, 2010). E possivel notar no dia a dia as diferentes
preferéncias de gosto quando um individuo se encontra em ambientes de classe social que sdo
distintos do seu. As diferencas podem incluir estilos de roupas, de cortes de cabelo, de uso de
cosméticos, maneirismos, escolhas alimentares, codigos morais, estilos de interacéo, os topicos
que sao colocados nas conversas, dentre diversos outros (HENRY; CALDWELL, 2018).

O gosto funciona como um conversor das coisas em sinais distintivos. Ele faz com que
as diferencas tenham acesso a ordem simbdlica das distin¢6es que sdo significantes e transforma
praticas em expressdes simbdlicas de posicdo de classe devido a percebé-las em funcdo de
esquemas sociais de classificacdo. O gosto, entdo, se encontra na origem dos tracos distintivos
e € levado a ser percebido como uma expressdo de uma classe particular ou como um estilo de
vida distintivo (BOURDIEU, 2010).

Com relacdo ao gosto, Bourdieu (2010) afirma que existem duas variedades distintas da
espécie humana: uma divisdo entre os individuos que possuem 0 gosto puro e 0s que possuem
0 gosto béarbaro, entre 0s que compreendem e 0s que ndo compreendem a arte, sendo esta
destinada apenas a uma minoria que é dotada de dons especiais. Assim, a arte colabora para que
os “melhores” se reconhegam em meio ao restante mondtono. Aos que ndo possuem o bom
gosto, é atribuido um sentimento de humilhacao, sendo considerados inferiores. As preferéncias
manifestadas, ou seja, 0s gostos, sdo entdo a afirmacdo pratica de uma diferengca que é
inevitavel. Quando as pessoas sdo forcadas a se justificar, elas se declaram de maneira
totalmente negativa pela recusa a outros gostos. Se tratando de gosto, toda determinacgéo €

negacao, e 0s gostos sdo uma intolerancia ou aversdo a outros gostos que s&o distintos.
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Além disso, Bourdieu traz a oposicao entre gostos de necessidade e gostos de luxo (ou
de liberdade). Enquanto os gostos de luxo séo caracteristicas de individuos que tém condicGes
materiais definidas pela distancia da necessidade, pela liberdade e pela facilidade garantida por
ter a posse de um capital, os gostos de necessidade, como o préprio nome ja diz, sdo
caracteristicas de individuos que estdo consumindo devido a necessidade daquele produto,
como por exemplo, alimentos mais nutritivos e mais econdmicos, sendo um gosto pelo
necessario. Nesse caso, existe uma relacao de privacao no que diz respeito aos outros estilos de
vida. E definido como um estilo de vida em que se manifesta a falta (BOURDIEU, 2010).

A desigualdade econémica sistémica € a esséncia das classes sociais. Em uma simples
observacdo diaria, é possivel perceber como as pessoas estdo obviamente em uma situacdo
melhor ou pior, fornecendo evidéncias de uma disparidade econémica, seja desigualdade por
renda, educacdo, ocupacdo, desemprego, salde e outros. Essas condicOGes estruturais de
vantagem e desvantagem acabam sendo normalizadas por meio das classes sociais. As histdrias
e os significados compartilhados entre os membros de uma sociedade s&o usados para dar
sentido as diversas situacOes e as experiéncias de vida, contribuindo para a reproducéo da classe
social e do seu conjunto de desigualdades estruturais. Histdrias culturais e ideologias servem
para normalizar hierarquias socioeconémicas, tratando-as como uma ordem natural das coisas
ou fornecendo explicacbes que acabam mascarando as forgas estruturais. Um exemplo que
ocorre na cultura ocidental é acreditar que uma pessoa que atinge um nivel mais alto de status
social é devido a uma combinacdo de talento e trabalho arduo. Com isso, os individuos que
permanecem nas classes inferiores da hierarquia de status estdo neste patamar devido a falhas
ou inadequacdes pessoais, e ndo por barreiras estruturais (HENRY; CALDWELL, 2018).

De acordo com Bourdieu (2010), o publico popular se diverte com o que sente
familiaridade. Por exemplo, entre um teatro enigmatico, ambiguo e simbélico e um filme com
um ponto de vista logico, cronoldgico e com final feliz, classes populares tendem a demonstrar
maior interesse pelo segundo. A tendéncia é que se sintam melhor com filmes, novelas e outros
que sdo de mais facil compreensdo, ndo possuindo uma linguagem e um enredo rebuscado.
Além disso, as omissdes e recusas ndo residem somente na falta de familiaridade, mas também
na expectativa profunda de participagdo. Existe um desejo de entrar na representacao,
identificando-se com as alegrias ou sofrimentos dos personagens, ndo gerando interesse quando

ndo se veem na realidade apresentada.
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Além dos principais tipos de capital (econémico, cultural e social), Bourdieu (2010)
elabora subcategorias de capital que operam em campos especificos, como, por exemplo, 0
capital linguistico, intelectual, académico, informativo e artistico. Uma caracteristica que
unifica esses capitais é o fato de que todos eles estdo em jogo dentro do proprio campo, de seu
mundo social de atores com alto volume de capital cultural.

Bourdieu ndo menciona sobre as distingdes populares como capitais. Porém, é possivel
observar subespécies de capital operando em dominios considerados menos privilegiados,
surgindo o termo capital subcultural proposto por Thornton (1996), de modo a abranger essas
distingdes subculturais que podem ter consequéncias significativas. Thornton (1996) utiliza o
termo subculturas para identificar certas culturas de gosto que sdo rotuladas pela midia como
subculturas e a palavra subcultural como sinénimo de praticas que sdo consideradas distantes
do que estéa estabelecido, legitimado.

Segundo Thornton (1996), o capital subcultural confere status ao seu proprietario a
partir do olhar de um observador relevante daquele campo. Em seu estudo sobre culturas juvenis
que giram em torno de raves e danceterias nos Estados Unidos e Gra-Bretanha, a autora destaca
que assim como livros e pinturas exibem o capital cultural na casa de uma familia, o capital
subcultural pode ser percebido na forma de cortes de cabelo da moda, cole¢6es de discos com
edicdes limitadas dos jovens de sua pesquisa. Assim, o capital subcultural é incorporado por
estar “por dentro” do que ¢é relevante e legitimado naquele grupo.

Outros elementos que sdo centrais para a analise de Bourdieu séo a ideia de campo e de
habitus, sendo considerados os conceitos primarios formulados e aperfeicoados pelo sociélogo
(THIRY-CHERQUES, 2006). De acordo com Senra e Vieira (2020), pode-se dizer que todos
0s conceitos elaborados por Bourdieu se concentram na ideia de campos, sendo essa a base para
a compreensao de espacos sociais.

O habitus se refere a um sistema de disposi¢es, modos de perceber, de pensar, de sentir,
de fazer que levam um individuo a agir de certa forma em uma determinada circunstancia
(THIRY-CHERQUES, 2006). Ele deve ser entendido como o conjunto de pensamentos,
sentimentos e ag¢des que estdo condicionadas a posi¢do social de um individuo. A partir do
habitus, é possivel analisar os comportamentos individuais baseados nas condi¢des sociais e
tambem as estruturas sociais segundo os individuos que a pertencem (RESENDE, 2017).

Bourdieu (1977, p. 95, traducgéo nossa) define habitus como

Um sistema de disposicfes duradouras e transponiveis que, integrando experiéncias
passadas, funciona a cada momento como uma matriz de percepcoes, apreciacdes e
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acOes e torna possivel a realizacdo de tarefas infinitamente diversificadas, gracas a
transferéncias analdgicas de esquemas que permitem a solucéo de problemas de forma
semelhante.

Em outras palavras, o habitus esta relacionado a ideia de habito, de rotinas formadas ao
longo do tempo, através da repeticdo, operando de maneira quase que automatica e
inconsciente. Assim, ele € um conjunto de tendéncias comportamentais rotinizadas que sdo
fruto da internalizacdo de estruturas sociais por meio da socializa¢do. As influéncias externas
criam tendéncias e predisposicdes que sdo duradouras e que moldam a capacidade de acéo de
um sujeito e as maneiras pelas quais ele responde a uma determinada situacéo social (HENRY;
CALDWELL, 2018).

A teoria dos campos de Bourdieu envolve uma visualizacdo dos espacos sociais como
estruturas de relagbes que formam as praticas que sdo desenvolvidas pelos individuos
pertencentes a eles. Os campos ndo sdo considerados espacos geograficos, mas espacos
simbolicos que envolvem os agentes de um campo (SENRA; VIEIRA, 2020).

Os campos apresentam leis gerais e especificas que definem a sua existéncia e seus
limites (THIRY-CHERQUES, 2006). As leis gerais dos campos sdo formas de funcionamento
gue podem ser usadas para interpretar diversos campos, pois possibilitam a utilizacdo dos
conceitos de Bourdieu em diferentes areas, enquanto as leis especificas se referem as
particularidades de cada campo (SENRA; VIEIRA, 2020).

Os campos possuem uma hierarquia de modo que cada agente, seja este individuo ou
instituicdo, ocupe um lugar nas posi¢oes sociais e seja definido por meio dessa posicdo que
ocupa. Os agentes irdo agir conforme suas disposicdes para se manter ou se elevar na hierarquia
social do campo. Qualquer individuo presente em determinado campo iré agir de acordo com
0s interesses pessoais ou especificos de modo a auxiliar sua ascensdo ou manutencao no sistema
de posic¢des do campo (BOURDIEU 1989; 1990; 1996a).

Com isso, os campos sdo espacos de lutas simbolicas por posicionamento dentro do
préprio campo (BOURDIEU, 2010). De acordo com Bourdieu e Wacquant (2013), existem
duas formas de os individuos serem socialmente caracterizados, sendo a primeira por meio de
propriedades materiais, que representa o capital econémico, e a segunda através de propriedades
simbdlicas que sdo atribuidas aos sujeitos mediante relagbes com outros individuos que sdo
capazes de perceber essas propriedades de acordo com a logica social do campo, formando
entdo, o capital simbolico. Esse capital simbolico pode representar formas de violéncia

simbdlica com uma dominagdo sutil, sendo usado como forma de hierarquizacdo e
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discriminacdo no sistema social, tornando-se fonte de vantagens ou desvantagens sociais
(GRENFELL, 2014).

O funcionamento do campo é determinado pela acdo dos individuos que pertencem a
ele (BOURDIEU, 2010). Ou seja, 0 desenvolvimento de um campo esta sujeito a existéncia de
individuos dispostos a conhecer e reconhecer as leis e regras de seu funcionamento, isto é, um
habitus (BOURDIEU, 1983b). O habitus faz com que determinadas praticas sejam parte do
estilo de vida de um grupo e, ao mesmo tempo, o diferencie de praticas de outras condicGes de
existéncia. Com isso, os individuos sdo capazes de distinguir seu mundo social (BOURDIEU,
2010). O que determina a existéncia de um campo e demarca seus limites s@o 0s interesses
especificos e a intensa dedicacdo proporcionada pelos agentes dotados de um mesmo habitus.
Com isso, os campos resultam de processos de diferenciacdo social (THIRY-CHERQUES,
2006).

As diferencas se constituem no conjunto de habitus dos campos em que os individuos
estdo presentes. Por exemplo, as vivéncias iniciais na familia sdo base para o habitus
desenvolvido na escola, assim como este Ultimo serve de base para experiéncias seguintes do
individuo, em um processo de reestruturacdo do habitus de acordo com as experiéncias vividas
pelo sujeito (BOURDIEU, 1977). As mudangas no habitus geram mudangas no campo, assim
como mudangas no campo implicam em mudancas no habitus (BOURDIEU, 2010). Ou seja,
habitus e campo estdo interligados (THIRY-CHERQUES, 2006). A ocorréncia de modificagdes
em um necessariamente implica em transformacgdes no outro ao longo do tempo (SENRA;
VIEIRA, 2020).

Assim, Bourdieu (2010) aponta que o espaco social, entdo, é uma representacao abstrata
em que cada individuo que o habita tem um ponto de vista que depende da posic¢ao que ocupa,
manifestando assim sua vontade de conserva-lo ou transforma-lo. Conserva-lo, no caso de
classes com seus privilégios devido ao seu elevado capital, e transforméa-lo, no caso de classes
que sofrem com um baixo capital, fazendo com que busquem alternativas para modificar seu
volume e ou estrutura.

Segundo Senra e Vieira (2020), as teorias de Bourdieu constituem uma rica fonte teorica
para analise de contextos sociais na area de Marketing. 1sso devido ao fato de que Bourdieu
considera que todo campo (ou espaco social) analisado € formado por agentes (sejam estes
individuos ou instituicbes) que possuem o papel de produtores, consumidores e/ou

intermediarios culturais. A compreensdo de Bourdieu dos campos é formada pela producgéo e
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consumo de bens e servigos, assim como as diversas praticas envolvidas nesse contexto social.
Assim, o campo de memes da internet, objeto de pesquisa desta tese, sera caracterizado no

topico a seguir.

2.4 Caracterizando o campo: Memes

2.4.1 Memes: conceito e evolugdo

O conceito de meme é anterior ao surgimento da internet. Ele habita a realidade antes
das midias sociais (CHAGAS, 2020b). Os memes sdo tdo antigos quanto as culturas humanas,
porém, apenas recentemente esse fendmeno foi nomeado e teorizado (KNOBEL;
LANKSHEAR, 2020).

O termo meme surgiu na biologia. Na década de 1970, o bidlogo Richard Dawkins
langou o livro “The selfish gene”. Ao buscar por um termo que transmitisse a ideia de unidade
de transmissdo cultural ou imitacdo e que soasse como “gene”, Dawkins (1976) optou pela
palavra meme. Assim, no ultimo capitulo do livro, o autor apresenta sua convicc¢do de que a
cultura e a genética estdo associadas, ndo como uma associacao de causa e efeito, mas devido
a ambas apresentarem algo em comum: replicadores. Em um estudo com aves da Nova
Zelandia, ele mostra que os machos ndao herdam os padrdes de canto geneticamente, mas
aprendem os cantos imitando seus vizinhos de territdrio, assim como a linguagem humana.
Além disso, ao ocorrerem erros na imitacao, novas formas de canto sdo originadas, verificando-
se a evolucdo. Assim, Dawkins levanta dois pontos: (i) a cultura ndo é algo genético, apesar de
ser transmitida e (ii) a cultura pode evoluir, se alterando ao longo do tempo. Dessa forma, a
cultura é algo vivo que busca reproduzir suas culturas adiante. Dawkins (1976) afirma que
muito do comportamento dos seres humanos nao vém dos genes, mas da cultura. Neste caso,
surge 0 meme, unidade béasica de transmissdo ou de imitacdo cultural, sendo todo
comportamento ndo genético e também ideias culturais que sdo disseminados de pessoa para
pessoa.

Segundo Tay (2020, p. 284), “memes sdo unidades de informagdo que sdo espalhadas
pela sociedade e cultura”, sendo alguns exemplos de memes: as ideias, 0s costumes e
cerimonias, a arte, religido, arquitetura (COUTINHO; LOUREIRO, 2019), a moda no

vestuario, na alimentacdo, as masicas, melodias, slogans, a linguagem, o alfabeto, etc. Toda a
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cultura, todas as ideias, teorias e comportamentos sociais, tudo o que um individuo é capaz de
aprender com outra pessoa ou imitar € um meme (LEAL-TOLEDO, 2017). Ao trabalhar com a
concepcao original de Dawkins, um meme pode representar praticamente qualquer coisa
(DAVISON, 2020). Um verso de uma musica pode ser considerado um meme se ele prosperar
sozinho, sem a musica. Caso a musica progrida somente unida, entdo toda a musica € um meme.
Se, por algum motivo, de uma musica que anteriormente s6 prosperava completa, surgir um
Verso que se destaque e passe a progredir sozinho, ndo ha problema algum (LEAL-TOLEDO,
2017).

O meme € uma ideia complexa memorével que se propaga através de veiculos que sdo
demonstracdes fisicas do meme. Milhares de memes transmitidos pela linguagem, que também
inclui imagens sem palavras, se hospedam em um cérebro individual, moldando as suas
tendéncias (DENNETT, 1991). Os memes ndo sdo unidades isoladas, mas blocos de culturas
complexas que se entrelacam e interagem uns com os outros (SHIFMAN, 2012). Um meme,
segundo Brodie (2010), é um pensamento, uma crenca ou atitude na mente de uma pessoa, que
podem ser transmitidos para outras mentes. Os seres humanos sdo o veiculo para a evolugao
dos memes. Eles entram na mente dos individuos e se tornam parte da programacao mental,
podendo influenciar suas vidas sem que tenham consciéncia disso. As estratégias sdo crencas
sobre causa e efeito. Assim, 0 meme pode ser usado de maneira estratégica ao acreditar, mesmo
inconscientemente, que ao se comportar de certa maneira, ira produzir determinado efeito. Esse
comportamento pode ativar diversos acontecimentos que resultam na difusdo dos memes
estratégicos para outras mentes (BRODIE, 2010).

Tal como um organismo € um conjunto de genes, um individuo € um conjunto de memes
com as suas proprias histérias. Enquanto os genes estdo ligados a permanéncia de caracteristicas
fisicas das espécies, os memes sdo unidades de informacdo que permitem repassar a cultura de
uma geracdo a outra. Os memes buscam essa perpetuagdo da mesma maneira que 0s genes: se
alojando no cérebro humano com o intuito de se manter e se reproduzir para outros meios. A
masica, a moda, os valores e tudo o que constitui a cultura e a educacao que foi passada para
cada individuo comp&em uma complexa rede de memes (LEAL-TOLEDO, 2017).

Brodie (2010) afirma que um meme é qualquer coisa que € imitada. Porém, a realizacéo
de copias de um contetdo ndo o torna um bom meme. Mas, ao distribui-lo e as pessoas
comegarem a memoriza-lo e a se referir a ele, esse & um bom meme. Segundo Leal-Toledo

(2017), a todo momento as pessoas sdo expostas a ideias ou padrbes de comportamento que
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buscam se tornar mais fortes do que os demais para assim ser passado adiante. Alguns memes
sdo mais contagiantes que outros, por isso permanecem. Outros atingem um pico de propagagao
e depois desaparecem. Outros nem sequer atingem esse pico. Além disso, € mais facil um
individuo se lembrar de memes que cooperam com outros memes que ele ja possui (LEAL-
TOLEDO, 2017).

Segundo Leal-Toledo (2017), é importante frisar que quando se fala em ambiente dos
memes, ndo esta se referindo somente as capacidades cognitivas humanas, mas de outros
memes que ja estdo instalados e podem trabalhar juntos ou competir com 0s novos memes que
pretendem entrar na mente dos individuos. Dennett (1991) afirma que o estoque de memes €
limitado, tendo cada memoria uma capacidade limitada de memes. Assim, existe uma grande
competicdo dos memes para entrar na maior quantidade possivel de mentes. Essa competicao é
a principal forca seletiva da memosfera, espécie de nuvem abstrata de memes que infectam a
memoria dos individuos. De acordo com Dawkins (1976), o cérebro e o corpo humano nédo
podem fazer mais do que uma ou algumas coisas ao mesmo tempo. Deste modo, se um meme
quiser dominar a atencdo de um individuo, ele deve fazer isso as custas dos memes rivais,
competindo pelo espaco para replicacdo. Leal-Toledo (2017) exemplifica: existe um numero
limitado de livros impressos por ano. Um meme fara parte deste livro se ele conseguir vencer
outros memes que também querem estar presentes. O que ird determinar o vencedor é a
adaptabilidade do meme ao ambiente externo.

Pode-se também pensar nos memes como padrGes de comportamento, como quando
uma pessoa aprende a dancar imitando determinados tipos de passos. Essa pessoa pode se
adaptar bem ou ndo a esse padrdo. Por exemplo, sera melhor adaptado se ela possuir um bom
desempenho fisico, um ouvido habil para seguir o ritmo da musica, uma estrutura cerebral que
seja capaz de traduzir esse ritmo em movimentos do corpo, etc. Quando essa boa adaptacdo
ocorre, 0 meme podera entdo ser passado, seja influenciando outras pessoas a dancar, dangcando
com elas, através de incentivo verbal, ensinando-as ou somente sendo observada (LEAL-
TOLEDO, 2017). Os memes se difundem ao passar de uma mente para a outra, assim como 0s
genes se disseminam através da sua transmissao pelo esperma e pelo évulo. Os memes precisam
vencer uma competi¢do. Os que sdo bem sucedidos em adentrar a maioria das mentes sdo
responsaveis pelas criacoes e atividades que constituem a cultura atual (BRODIE, 2010).

Segundo Brodie (2010), os memes sdo representacdes interiores e ocultas de

conhecimentos que, gragas a influéncia ambiental, resultam em determinados comportamentos
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exteriores e na producdo de artefatos culturais. Em outras palavras, se um meme esta na mente
de um individuo, ha uma grande possibilidade de ele exercer uma influéncia sutil ou poderosa
sobre o seu comportamento. Um exemplo mencionado pelo autor é se uma mulher vé varias
outras usando saias. 1sso pode levar a uma producdo mental de um meme do tipo “saias estdo
na moda”. Porém, o meme estd na mente desta mulher € ndo no corpo das outras que estdo
sendo observadas. Da mesma forma, pode-se refletir sobre o pensamento de décadas passadas
de que “o lugar da mulher ¢ dentro de casa”, que ela “deve ser submissa ao marido” e “conhecer
seu lugar”. Isso mudou quando algumas mulheres se recusaram a aceitar esses memes € se
dedicaram a retira-los da mente das pessoas, substituindo-os por outros do tipo “oportunidades
iguais” e “a mulher pode ser o que quiser” (BRODIE, 2010). Esses foram exemplos citados
com a intencao de demonstrar como 0s memes estao presentes no dia a dia dos individuos.

Um meme utiliza a mente humana para se replicar. A evolu¢do dos memes acontece
porque a mente € eficiente em copiar e inovar ideias, comportamentos, formas, estruturas e etc.
(BRODIE, 2010). Assim como outros replicadores, os memes sdo selecionados
espontaneamente, de modo que as crencas que sdo mais bem aceitas e as ideias que sdo mais
razoaveis, ou as que possuem maior apelo entre as pessoas, sao as que tém maior eficacia na
disseminacdo. N&do é uma questdo de condicdo de verdade que esses memes transportam, mas
no modo como eles se propagam (CHAGAS, 2020b). Os memes que conseguem se espalhar de
forma bem-sucedida s&o os que se adaptam ao seu ambiente sociocultural (SHIFMAN, 2020a).

Enquanto Blackmore (1999) defende a ideia de que 0s memes s6 podem ser transmitidos
por imitacdo, Leal-Toledo (2017) afirma que, além da imitacdo, os memes podem ser passados
por qualquer forma de aprendizado social. Porém, embora a disseminacdo dos memes possa se
dar de maneiras diferentes, é importante frisar que eles sdo transmitidos culturalmente e que
esse processo garante que os descendentes se assemelhem mais a seus antecessores do que a
média da populacdo. Ou seja, existe uma descendéncia com herdabilidade (LEAL-TOLEDO,
2017).

Existem diversas maneiras de disseminar memes: através do discurso oral, do escrito,
da linguagem corporal, dos meios de comunicagdo, dentre outros. A televisdo, por exemplo, é
um meio eficaz para a evolugdo dos memes devido aos seus programas e comerciais atingirem
milhdes de pessoas. Ela € uma grande formadora da cultura dos individuos. Se ela ndo exercesse
um efeito tdo poderoso sobre o comportamento das pessoas, 0s anunciantes ndo gastariam altos

valores para moldar os habitos de consumo. Além disso, 0s programas que ndo agradam 0s
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telespectadores desaparecem rapidamente, sendo substituidos por uma variedade infinita de
mutacdes (BRODIE, 2010).

Os memes sdo ideias contagiosas que carregam informacdes culturais e contribuem para
uma evolucéo cultural (KNOBEL; LANKSHEAR, 2020). Levinson (2004) aponta trés fatores
para que 0os memes se tornem contagiosos: (i) extrema simplicidade para a transmissao da
mensagem central, (ii) impacto emocional, fazendo com que o0s individuos sintam a mensagem
dentro de si e (iii) massa critica, fazendo com que um numero satisfatorio de pessoas seja
exposto ao meme. O autor afirma que um namero satisfatorio dependeria do produto e da o
exemplo do Hotmail, que viu crescendo 0 nimero de pessoas que usavam Seus Servigos até se
formar uma massa critica. Nos primeiros 18 meses de existéncia, o Hotmail adquiriu 12 milhdes
de assinantes com apenas US$ 500 mil em marketing, promocdo e propaganda, sendo mais
rapida que qualquer empresa na histéria da humanidade. Enquanto isso, a concorrente Juno
gastou mais de US$ 20 milhGes para conseguir o mesmo numero de assinantes. O meme de

marketing utilizado era simplesmente “tenha o seu e-mail de graca no Hotmail”.

2.4.2 Memes da Internet

Ao acessar uma rede social, é possivel perceber uma inundagéo de imagens transmitindo
mensagens: 0s memes (GIANNINI, 2017). Este termo passou por um longo processo de
adaptacdo até que assumisse a interpretacdo atual (CHAGAS, 2020b), sendo considerados
memes da internet conte(dos que se espalham online e se transformam ao longo do caminho
(BORZSEI, 2020). “Um meme de internet ¢ um recorte da cultura, tipicamente uma piada, que
ganha influéncia através de sua transmissdo online” (DAVISON, 2020, p. 144).

Entre os usuarios da internet, este termo popular descreve a rapida consolidacdo e
disseminacdo de uma ideia que pode ser apresentada como imagem, texto escrito ou outra
unidade de material cultural (KNOBEL; LANKSHEAR, 2020), como GIFs (Graphics
Interchange Format) e videos (BORZSEI, 2020). Essa nova forma de comunicagdo por meio
dos memes se popularizou por viralizar em diversos tipos de midia de conteddo cémico.

Hoje, o conceito proposto por Dawkins perdeu espago para 0s memes da internet
(COUTINHO; LOUREIRO, 2019). Segundo Zanette, Blikstein e Visconti (2019), os memes
da internet séo a versao cultural dos genes biologicos por serem transferidos de pessoa para

pessoa. Entretanto, durante o processo de transmisséo, eles podem ser modificados.
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O termo meme tem sido utilizado frequentemente de forma incorreta quando contetidos
virais sdo confundidos com memes. A distingdo entre eles é a capacidade de replicacdo dos
memes (TAY, 2020). Memes nédo sdo unidades singulares de analise, como um video ou uma
imagem viral que sdo compartilhados repetidamente, mas ndo modificados no processo. A
diferenga entre o que € transformado e 0 que é apenas repetido é justamente a distingdo entre
memes e conteldos virais (RENTSCHLER; THRIFT, 2020).

Chagas (2021) explica que memes e virais ndo sao sinbnimos. Um exemplo de modo a
deixar mais clara a diferenciacdo: muitas imagens de gatos fofos com legendas engracadas
constituem a familia LOLcats, memes bem-sucedidos na internet que empregam uma fotografia
de um gato acompanhada de uma legenda engragada e com escrita peculiar como se fosse a
partir da perspectiva do felino (TAY, 2020). Uma das imagens mais conhecidas é o Happycat
(Figura 1), que surgiu por volta de 2005 e se tornou um viral dentro do universo de memes de
LOLcats. Porém, nem todas viralizam, permanecendo pouco conhecidas. Muitos dos LOL cats
permanecem apenas como memes. Tanto memes podem se tornar virais ao ganharem
popularidade e serem replicados isolados de um contexto em relacéo a familia de que emergiu,
guanto virais, ao serem apropriados pelo publico, acabam se transformando em memes
(CHAGAS, 2021). De acordo com Martino (2014), ndo existe uma separacao rigida entre uma
narrativa mémica e uma narrativa viral, pois nada impede que um viral se torne um meme no
momento em que ele passa a sofrer alteragdes durante o seu processo de replicagdo. Assim, na

préatica, parece haver um continuum entre memes e virais.

Figura 1 — Happycat.

Fonte: https://knowyourmeme.com/memes/happy-cat
Acredita-se que um dos primeiros memes surgiu em 1982, como forma de solucionar
um problema de comunicagédo enfrentado em foruns online. Scott E. Fahlman acreditava que 0s

mal-entendidos eram causados pelo humor mal interpretado. A saida encontrada foi 0 uso do
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emoticon “:-)”, que se assemelha a um rosto sorridente, ao final de mensagens que fossem em
tons de piada e que ndo deveriam ser levadas a sério (DAVISON, 2020).

Rapidamente, o rosto sorridente se espalhou e se tornou um meme. A forma simples e
facil dos emoticons de expressar emogdes & conhecida por praticamente todos os usuarios da
internet, sendo utilizados até os dias de hoje. Eles fazem parte da linguagem (BORZSEI, 2020).
Porém, somente na atualidade foi possivel perceber que este emoticon foi um meme. O termo
ganhou o significado atual que remete a imagens, videos, frases humoristicas e gifs em meados
de 2008. Antes disso, a palavra possuia um significado cientifico e ndo continha qualquer
ligagdo com internet ou humor.

Devido ao constante contato com o termo meme, é estranho imaginar como h4 alguns
anos as redes sociais ndo estavam inundadas de imagens engracgadas e de conflitos de opinides
sobre diversos assuntos, desde gosto musical até politica (COUTINHO; LOUREIRO, 2019).
Em uma reportagem do G1, Godoy (2008) apresenta o termo meme entre aspas devido a falta
de familiaridade com a palavra, definindo o termo como algo curioso na internet que vai se
disseminando até virar tendéncia e se consolidar como um conhecimento comum a muitos
internautas. Nessa época, 0 termo ainda se referia ao significado proposto por Dawkins na
genética, algo distinto dos dias atuais em que essa palavra ja faz parte do vocabulario de quem
navega na internet, ndo sendo mais vinculado ao biélogo (COUTINHO; LOUREIRO, 2019).

Por volta da década de 2010, a maioria dos consumidores aprendeu a utilizar os memes
da internet, se tornando habituais (ZANETTE; BLIKSTEIN; VISCONTI, 2019). Algumas
razdes para esse aumento da disseminacdo e fama dos memes sdo:

e a criacdo da plataforma Know Your Meme, um site norte americano “dedicado a
documentacdo de fendmenos da Internet: videos virais, macros de imagem, frases de
efeito, celebridades da web e muito mais” (KNOW YOUR MEME, 2019, tradugao
nossa);

e (s sites geradores de memes que permitiram que internautas sem muito conhecimento
de edicdo de imagens criassem memes baseados em imagens populares ja prontas
(ZANETTE; BLIKSTEIN; VISCONTI, 2019);

e 0s diversos softwares de edicdo gréfica, que fornecem as funcBes necessarias para se
criar em um computador ou smartphone;

e aevolucdo da internet, que serve como uma plataforma para compartilhamento, onde o
meme pode migrar e evoluir (BORZSEI, 2020);
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e 0 crescimento no nimero de internautas criando suas contas em redes sociais fez com
que diversos usudrios tivessem contato com memes devido ao compartilhamento por
meio de paginas ou perfis de amigos (COUTINHO; LOUREIRO, 2019);

e ¢ 0 aumento significativo do uso de smartphones, tendo acesso as redes na palma da
mé&o em qualquer lugar e podendo ser usado no chamado tempo morto, ou seja, em
momentos que ndo se tem o que fazer, como por exemplo, no Gnibus ou na espera de
uma consulta. O smartphone foi sem davidas um dos grandes motivos dos memes irem
tdo longe, pois é possivel compartilha-los em um simples toque na tela (COUTINHO;
LOUREIRO, 2019).

Além de ser fécil realizar cdpias e compartilhar, outra caracteristica que colabora com
a replicacdo dos conteudos presentes na internet € possuir uma linguagem acessivel, permitindo
maior difusdo, com um maior numero de pessoas capturando a mensagem. Assim, devido a
serem um tipo de conteudo de facil compreensdo, 0s memes possuem maior probabilidade de
serem compartilhados (COUTINHO; LOUREIRO, 2019). As imagens estaticas, por exemplo,
sdo uma forma midiatica rapida e de facil consumo (TAY, 2020).

Os memes sdo uma forma eficiente de transmitir informac6es dentro da imensidao da
internet e sdo utilizados ndo somente por cidaddos comuns, mas também pelo governo e
empresas que precisam transmitir uma informagao de forma mais descontraida. Sdo o tipo de
contetdo simples, rapido e que a maioria ndo exige grande esfor¢o para ser compreendido. Se
informar através de memes pode parecer algo superficial, porém, atualmente € o que as pessoas
buscam: simplicidade e rapidez, estando satisfeitas em ler somente uma frase com o tema da
noticia (COUTINHO; LOUREIRO, 2019).

Os memes estdo relacionados a uma nova realidade na comunicagdo, sendo um
fendmeno da cultura atual ao atender as necessidades comunicativas dos usuarios da internet.
O sucesso dos memes nao é obra do acaso, ja que no mundo contemporaneo ha uma nova forma
de produzir e comunicar que é influenciada pela aceleracdo e dinamismo dos mercados, com
pouco espaco para longos e reflexivos enunciados. Assim, 0s memes sdo uma das principais
formas de comunicacdo com as montagens simples e entendimento rapido, atendendo as
demandas online por serem organizados em micronarrativas, ndo sendo necessarios grandes
esforcos intelectuais (CALIXTO, 2019).

Quanto a criacdo, 0s memes, em sua maioria, sdo produzidos com baixa qualidade

técnica, algumas vezes com aspectos grosseiros e até mesmo descuidados intencionalmente,
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além de serem criados de forma ludica com a finalidade de provocar um efeito engracado
(HORTA, 2015). Borzsei (2020) aponta que uma das caracteristicas mais importantes dos
memes € a simplicidade, ndo tendo foco na beleza ou sendo criados para possuirem aparéncia
realistas, mas atentando a mensagem. A maioria deles é gerado usando apenas duas funcdes: a
de cortar, copiar e colar e a ferramenta de texto. Com isso, a criacdo de memes tornou-se
consideravelmente facil de dominar e também de replicar, sendo alterado de acordo com o
desejo do criador.

Fazer com que um meme seja compreendido em diversas culturas pode ser algo quase
impossivel. Porém, as imagens costumam transcender as culturas de maneira mais facil que as
frases com idiomas especificos. O uso da lingua inglesa, conhecida por uma consideravel parte
da populagéo, é uma saida para colaborar com o entendimento (BORZSEI, 2020).

Julien (2014) aponta que existem alguns parametros necessarios para a criacdo de
memes da internet, como colocar o texto na parte superior ou inferior da imagem e utilizar a
fonte Impact, como mostra a Figura 2, por exemplo. Os resultados da pesquisa de Miltner
(2020) sobre LOLcats apontou que, mesmo se 0 contetdo fosse humoristico, utilizar a fonte
errada ou divergir em outro ponto no estilo arruinavam o memes para 0s consumidores desse
tipo de contetido. De acordo com os entrevistados, era necessario “fazer direito”. Pode-se
perceber que certos tipos de memes possuem determinadas regras para a sua criagao. Entretanto,
0s memes evoluiram muito nos Ultimos anos, tendo diversos tipos que possuem grande
liberdade para serem produzidos.

Na literatura cientifica, é possivel encontrar uma variedade de tipos de memes da
internet. Um tipo de meme muito comum é o image macro. Alguns envolvem adicionar o
mesmo texto a varias imagens e outros compreendem adicionar textos diferentes a uma imagem.
Esse tipo de meme prospera no ambiente virtual devido a sua facilidade de criacdo e distribuicéo
(DAVISON, 2020). Os usuérios adicionam legendas a imagens, geralmente em uma fonte
negrito e caixa alta (sendo comum a fonte Impact), de modo que a piada esteja no centro da
imagem e claramente visivel (TAY, 2020). Um exemplo de image macro € o Advice Dog
(BORZSEI, 2020), como mostra a Figura 2: uma foto de um cachorro no centro, um fundo
colorido nos tons de arco-iris e que oferece ao espectador algum tipo de conselho que é escrito

acima e abaixo de sua cabeca.
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Figura 2 — Exemplo de image macro: Advice dog.

DONTDRINK AND DRIVE

m

YOU

TR

Fonte: https://br.pinterest.com/pin/136867276145170311/ e http://www.quickmeme.com/meme/367s

Os memes em formato de tirinhas, um dos primeiros a surgir, sdo em estrutura de
quadros que desenvolvem uma forma narrativa (OLIVEIRA NETA, 2017). Sua principal
caracteristica € o uso de véarios quadros, sendo que no fim existe uma situagdo cémica, como
mostra a Figura 3. Inicialmente, eram feitos com personagens desenhados, passando depois a
ser criados com pessoas reais. As vantagens desse tipo de meme € que podem agregar mais
informacdes e sdo flexiveis a diversos temas. A desvantagem é que costumam ser extensos
(COUTINHO; LOUREIRO, 2019).

Figura 3 — Exemplo de memes em tirinhas.

O que queremos? Ficar milionarios. |

J\

AMANHA VENCE MAIS
UM BOLETO

i

| como Nds queremos isso? Dormindo.

I\

Uy 4 7%
Fonte: https://noticias.uol.com.br/tecnologia/album/2012/11/16/meme-0-que-gueremos-faz-sucesso-

na-web-ironizando-comportamento-dos-internautas-veja.htm e
https://www.facebook.com/memesacessiveis/photos/a.121148251908024/288011061888408/

Os memes em frases sdo um dos poucos que podem ser usados fora da internet. Eles
surgem de videos, textos ou audios que se tornam populares no mundo virtual e logo sdo
transformados em borddes que se encaixam nas mais diversas situa¢cbes. Embora 0s memes em

frases possam ser alterados, ndo é toda informac&o contida neles que pode ser modificada, pois


https://br.pinterest.com/pin/136867276145170311/
http://www.quickmeme.com/meme/367s
https://noticias.uol.com.br/tecnologia/album/2012/11/16/meme-o-que-queremos-faz-sucesso-na-web-ironizando-comportamento-dos-internautas-veja.htm
https://noticias.uol.com.br/tecnologia/album/2012/11/16/meme-o-que-queremos-faz-sucesso-na-web-ironizando-comportamento-dos-internautas-veja.htm
https://www.facebook.com/memesacessiveis/photos/a.121148251908024/288011061888408/
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0 que carrega sentido deve ser mantido (COUTINHO; LOUREIRO, 2019). O Twitter é um
ambiente com grande potencial para a propagacdo desses memes textuais (OLIVEIRA NETA,
2017). Um exemplo de meme em frase € apresentado por Coutinho e Loureiro (2019):

Meme original: “Senhores paes, amanha nao vai ter aula porque pode ser feriado. Ass:
Tia Paulinha. E verdade esse bilete”.

Modificagdo: “Brigadeiro ndo engorda. Ass: Nutricionista. E verdade esse bilete”.

O meme original surgiu quando a mée postou a foto de um bilhete feito pela filha com
a intencdo de se passar pela professora, como pode ser visto na Figura 4. O borddo humoristico
“¢ verdade esse bilete” acabou se tornando famoso ¢ sendo utilizado em diversos contextos

como forma de ironia acerca da mensagem anterior.

Figura 4 — Meme “¢é verdade esse bilete”.
. !

S NTHORES Bl
PA"ES‘ A MQNI—AF{ A//d ) T S e
LA _PODRAUE  PODE SER EBAfDo
5SS 1yapgs T 1A, PAOLinHa
EVERDADE BSSE RILE

Fonte: https: //gl globo com/sp/bauru marll|a7not|0|a/2018/12/12/e verdade -esse-bilete-google-aponta-
meme-como-um-dos-mais-buscados-do-ano.ghtml

Os memes com personagens fixos sdo uma forma antiga de se criar memes. Dois
exemplos sdo o Chapolin (personagem do seriado Chaves) e a Nazaré Tedesco (personagem da
novela Senhora do Destino), duas figuras de personagens muito utilizadas para criar memes
sobre os mais diversos assuntos, como mostra a Figura 5. Geralmente surgem a partir de alguma
situacdo ou expressdo engracada de alguma pessoa real ou personagem ficticio e suas imagens
Ou vozes se tornam memes para varias situa¢fes (COUTINHO; LOUREIRO, 2019).
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Figura 5 — Exemplos de memes com personagens fixos.
IR OUANDC IGO0 ( ME SINTOAPRINCESA DO TRANSPORTE

‘ll I ||||‘| P“Buﬁo

@NazareAmarga

QUANDO CHEGO NO PONTO

AU UM BESAFIL E.0 ONIBUS VEM 1/SEGUNDO DEPOIS
Fonte: https://br.pinterest.com/pin/546765210983475551/ e
https://gshow.globo.com/Bastidores/noticia/criador-de-memes-da-nazare-de-senhora-do-destino-
explica-perfil-nas-redes-sociais.ghtml

Os “memes loss” s3o os que literalmente ndo possuem nenhum sentido. Eles sdo criados
para que as pessoas percam tempo tentando compreender a imagem confusa que nao transmite
uma mensagem. A graca esta em o usuario perceber que perdeu tempo e compartilhar com o
intuito de conseguir enganar também os amigos. Esse tipo de meme geralmente nao se prolonga
por muito tempo (COUTINHO; LOUREIRO, 2019). Um exemplo pode ser visto na Figura 6.

Figura 6 — Exemplo de Meme loss.

T~ DONT DO IT MY DUDE!

&

Fonte: https://br.pinterest.com/pin/62557882309149283/



https://br.pinterest.com/pin/546765210983475551/
https://gshow.globo.com/Bastidores/noticia/criador-de-memes-da-nazare-de-senhora-do-destino-explica-perfil-nas-redes-sociais.ghtml
https://gshow.globo.com/Bastidores/noticia/criador-de-memes-da-nazare-de-senhora-do-destino-explica-perfil-nas-redes-sociais.ghtml
https://br.pinterest.com/pin/62557882309149283/
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As “placas desmotivacionais” sdo memes que prezam mais pelo humor do que pela
mensagem a ser transmitida. Nao sdo t&o populares atualmente, mas fizeram muito sucesso no
inicio da década de 2010. A maior caracteristica desse tipo de meme é o humor &cido,
normalmente utilizando imagens de situacdes constrangedoras ou estranhas e inserindo um
fundo escuro para chamar a atencdo (COUTINHO; LOUREIRO, 2019). Um exemplo é
apresentado na Figura 7.

Figura 7 — Exemplo de placa desmotivacional.
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Nunca diga que sua vida ndo pode ficar pior.

Fonte: https://minilua.com/melhores-placas-desmotivacionais-que-voce-ja-viu-1/

Dentre os diversos tipos de memes, estes foram os encontrados em trabalhos
académicos. Eles ndo sdo utilizados apenas isoladamente, podendo também ser combinados.
Um exemplo muito utilizado é a unido de personagens fixos com frases (COUTINHO;
LOUREIRO, 2019).

Dawkins (1976) apresenta trés conceitos chaves que auxiliam a compreender melhor
como 0 meme se manifesta como um replicador: (i) longevidade (capacidade de permanéncia
na memoria coletiva), (ii) fertilidade ou fecundidade (capacidade de gerar diversas réplicas de
si) e (iii) fidelidade da copia (capacidade de se replicar de forma idéntica). Coutinho e Loureiro
(2019) apresentam uma discusséo destes memes no contexto do mundo virtual. A longevidade
é o tempo em que o replicador permanece em atividade. Os memes da internet sdo replicados
em uma velocidade muito alta, possuindo um tempo de permanéncia menor, enquanto memes
ndo “internéticos” como comportamentos, crengas e ideias possuem uma taxa de longevidade
maior. Todo ano surgem diversos memes de acordo com novos acontecimentos e eventos
tipicos em determinadas datas, como Copa do Mundo, Olimpiadas, Carnaval, Natal, etc. A

maioria deles cai em desuso ou permanece apenas na memoria de alguns. Um meme da internet


https://minilua.com/melhores-placas-desmotivacionais-que-voce-ja-viu-1/
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gue permanece por anos sem cair no esquecimento teve éxito no quesito longevidade. Dois
exemplos sdo os memes Nazaré confusa (Figura 8) e O menino do acre (Figura 9).

Figura 8 — Meme Nazaré confusa, fruto da personagem de Renata Sorrah na novela Senhora do
Destino (2004).

Figura 9 — Memes de o menino do Acre.

ﬁ Hunters de plantdo

0 Acre precisa dos Winchesters

luscas @
Jovem deixou 14 livros e ©luscas
escritos amaoe

criptografados antes de
sumir, diz mae

Bruno Borges, de 24 anos, estd desaparecido desde
asegurca (27), Sete dias depois, a mée dele, Denise
Borges. falou sobre o mistéria que ervabae o sumico
do filha

hj acordei com vontade de fazer
igual o menino do acre simplesmente
sumir deixando varios enigmas

jut . afetompb

Fonte: https://me.me/i/hunters-de-plan-tao-hunters-plantao-o-acre-precisa-dos-12822022 e
https://me.me/i/iuscas-aluscas-hj-acordei-com-vontade-de-fazer-iqual-0-12654543

A flexibilidade do primeiro é grande, podendo ser utilizado em diversos assuntos. J& o
segundo é um assunto restrito que ndo possibilita a insercdo de mensagens de diversas questdes.
Assim, ele ndo passou de 2017, enquanto o meme da Nazaré é usado até hoje em diversos
contextos.

O segundo conceito chave, a fertilidade, € a rapidez de um replicador ao produzir suas
copias, ou seja, a capacidade de criar um namero maior de exemplares de si mesmo. Logo, € a

velocidade em que um meme é replicado, ou seja, compartilhado entre as pessoas na internet.


https://twitter.com/uberabasincero/status/1355228293298057218
https://me.me/i/hunters-de-plan-tao-hunters-plantao-o-acre-precisa-dos-12822022
https://me.me/i/iuscas-aluscas-hj-acordei-com-vontade-de-fazer-igual-o-12654543
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Se 0 meme X atinge mil pessoas por hora, enquanto o Y alcanga esse mesmo nimero em meia
hora, 0 meme Y possui uma fertilidade maior que o X.

Quanto ao meio em que 0s memes sdo reproduzidos, existem paginas de memes
especializadas e mistas. As especializadas, como “Chapolin Sincero” e ‘“Nazaré Amarga”,
focam na produgdo de uma unica estrutura de memes, enquanto as mistas, como “Memes
Twitter” e “Gifs pra Galera de Humanas”, possuem diversas estruturas de memes para se atingir
0 maior nimero de pessoas.

O terceiro conceito chave, a fidelidade da cdpia, se refere a capacidade de evitar erros
ao longo do processo de copia, garantindo um maior nimero de exemplares iguais a si. Quanto
mais parecida for a copia, menor serd a mutacao e maior sera a longevidade do replicador. Ou
seja, memes com menos informacgdes sdo mais facilmente memorizados, possuindo uma
longevidade maior.

Knobel e Lankshear (2020) sugerem trés padrdes (ndo rigorosos) de caracteristicas que
podem contribuir para a fecundidade dos memes: (i) algum elemento de humor, podendo variar
em suas formas, como o peculiar e inusitado, a ironia mais acida, as parddias e outros, (ii) uma
ampla gama de intertextualidade, envolvendo referéncias cruzadas irénicas, acontecimentos do
cotidiano ou da cultura popular e outros, e (iii) justaposi¢ées incomuns, geralmente de imagens.

Antes de 2008, o tempo de viralizagdo de um meme para outro era relativamente grande
e eles ndo eram tdo duradouros. Coutinho e Loureiro (2019) ddo o exemplo de “o bebé
dangarino”, uma animagao 3D da década de 90 que, juntamente a outros poucos memes, foram
0s Unicos de uma década inteira. Esse ndo emplacamento dos memes é devido a fatores que
limitaram o surgimento e expansdo dos memes, como o fato de apenas 5% da populacéo ter
acesso a internet antes dos anos 2000, ndo ser tdo facil e rapido criar ou fazer upload de imagens
e videos e, além disso, a internet ndo ser algo tdo organizado como é hoje, ndo havendo muitos
foruns e limitando a troca de contetdo.

A falta de infraestrutura ndo permitiu uma maior disseminacdo dos memes, pois com a
falta de meios, com a complexidade da internet e o baixo volume humano néo foi possivel que
memes conseguissem se manter na internet, ja que um meme que ndo € replicado tende a morrer
facilmente (COUTINHO; LOUREIRO, 2019). A falta de longevidade é um aspecto comum
dos memes da internet, notadamente dos politicos (TAY, 2020). A rapida reducéo da vida util

dos memes ndo € somente uma consequéncia da pluralidade de contetidos na sociedade digital,
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mas também é resultante do que as massas ditam e esperam da dindmica sem fronteiras
temporais e espaciais presente na internet (CORREA; VENANCIO, 2017).

Os memes se tornaram tao presentes em diversos lugares que as propagandas os imitam,
os programas de televisao fazem referéncia a eles e as campanhas politicas os incorporam, todos
em uma tentativa de fazer parte do espirito da época (MILTNER, 2020). A criagdo de memes
como pratica cultural acabou se tornando mainstream, se tornando amplamente difundida. A
questdo ndo é se havera memes, mas quais memes serdo criados (PHILLIPS; MILTNER, 2012).
A rapidez com que sdo criados memes de fatos que acabaram de ocorrer é surpreendente
(RENTSCHLER; THRIFT, 2020).

A seguir é apresentado o Quadro 1 que sintetiza informacGes importantes abordadas

neste tdpico, como a diferenciacdo entre memes e virais, 0s tipos de memes encontrados na

literatura e as principais caracteristicas dos memes da internet.

Quadro 1 — Sintese de tipologias e caracteristicas de memes na literatura. (Continua)

Elemento Tipo Descricéo Autores
Memes Contetido que é transformado, que sofre _
Tipo de modificac®es nos compartilhamentos. Rentschler e Thrift
1d (2020); Chagas
contetdo - Contelido que se torna conhecido por ser | (2021): Tay (2020).
Virais . . - . ,
compartilhado repetidamente no meio online.
Adicionar o mesmo texto a vérias imagens ou Davison (2020); Tay
Image macro g (2020); Borzsei

Tipo de meme

adicionar textos diferentes a uma imagem.

(2020).

Memes em formato
de tirinhas

Uso de vérios quadros em que no final existe
uma situacao comica.

Coutinho e Loureiro
(2019); Oliveira
Neta (2017).

Memes em frases

Surgem de videos, textos ou audios que se
tornam populares e sdo transformados em
borddes que se encaixam em diversas
situacdes.

Coutinho e Loureiro
(2019); Oliveira
Neta (2017).

Memes com
personagens fixos

Surgem de situagdes ou expressdes engracadas
de uma pessoa real ou personagem ficticio e
suas imagens ou vozes se tornam memes para
varias situacdes.

Coutinho e Loureiro
(2019).

N&o possuem sentido. S&o criados para que as

pessoas percam seu tempo tentando | Coutinho e Loureiro
Memes loss . x
compreender uma imagem confusa que nao (2019).
transmite uma mensagem.
Memes de humor &cido, geralmente utilizando
Placas imagens de situacbes estranhas ou | Coutinho e Loureiro

desmotivacionais

constrangedoras e com um fundo escuro para
chamar a atencéo.

(2019).
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Quadro 1 — Sintese de tipologias e caracteristicas de memes na literatura. (Concluséo)

Elemento Tipo

Descricéo

Autores

Longevidade

Capacidade de perdurar no tempo. E o tempo
em que o replicador permanece em atividade.
Um meme que da internet que permanece por
anos sem ser esquecido teve éxito no quesito
longevidade.

Caracteristicas

Fertilidade ou
dos memes

fecundidade

Capacidade de gerar diversas réplicas de si. E
a rapidez de um replicador ao produzir suas
copias, ou seja, a capacidade de criar um
nimero maior de exemplares de si mesmo.
Logo, é a velocidade em que um meme é

Coutinho e Loureiro
(2019); Knobel e
Lankshear (2020);
Dawkins (1976).

replicado/compartilhado entre as pessoas na
internet.

Capacidade de se replicar de forma idéntica. E
a capacidade de evitar erros durante 0 processo
de cédpia, garantindo um nimero maior de
exemplares iguais a si.

Fidelidade da cépia

Fonte: Da autora (2023).

Os memes podem ser considerados a principio como objetos visuais textuais que sdo
criados, compartilhados, editados e compartilhados novamente por meio das comunidades
online. Eles podem parecer triviais, mas também podem ter grande potencial, sendo utilizados,
por exemplo, como atos de protesto, de perpetuacdo de determinados esteredtipos (REES,
2020), reforcando a discriminagdo e o racismo (CHAGAS, 2020a), para expressar Vvisoes
politicas e também contra-atacar visbes diferentes (COUTINHO; LOUREIRO, 2019). Além
disso, um meme possibilita um sentimento de felicidade ao fazer parte de um mundo com
enredos e personagens recorrentes que reaparecem de tempos em tempos, sendo
emocionalmente significativos para o usuario (MILTNER, 2020).

O uso mais comum € 0 meme como transmissor de uma piada (BORZSEI, 2020).
Porém, os memes, que sdo produtos culturais, dependem de um repertorio extraido de relagdes
sociais, referéncias historicas, geograficas e de aspectos especificos. Os internautas postam,
compartilham e curtem o que julgam interessante, 0 que representam suas opinides sobre o tema
e 0 que o sensibiliza de alguma forma (CHAGAS et al., 2017). Logo, Zanette, Blikstein e
Visconti (2019) declaram que os memes atuam como provocadores, pois sdo portadores de
significados que retratam repertdrios de comunidades fechadas, mas que acabam adquirindo
novos repertorios a medida que sdo transmitidos entre consumidores. Assim, esses autores
afirmam que os memes ndo informam, e sim agem provocativamente, podendo ser atraves de
ironia, sarcasmo ou critica, refletindo tensdes enfrentadas pelas comunidades.

Os memes invadiram até mesmo o espago politico (PHILLIPS; MILTNER, 2012).

Shifman (2014) aponta que 0s memes exercem um papel importante na participacao politica na
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web e sugere que os memes politicos na internet desempenham trés funcGes: memes como
forma de persuasdo, na tentativa de convencer outras pessoas; como ac¢ao popular, em que se
pode ver a acdo coordenada de cidaddos; e como modo de expressao e discussdo politica. Todas
essas funcbes sdao motivacdes para a producdo dos memes politicos. Enquanto alguns desses
memes sao exibidos de maneira engragada, outros sdo sérios. Porém, independentemente da
emocao a ser passada, eles ttm um ponto trivial: um debate normativo sobre como o mundo
deve ser e 0 que é necessario ser feito para alcanca-lo (SHIFMAN, 2014).

Assim como as redes sociais acabaram tendo grande influéncia no resultado das
eleicOes norte-americanas e brasileiras em 2016 e 2018 respectivamente, 0s memes tambem
foram utilizados como artificios em propagandas e combates politicos. Eles sdo uma 6tima
ferramenta para a propagacéo de informac6es (COUTINHO; LOUREIRO, 2019).

Os memes, entdo, podem favorecer a familiarizacdo das pessoas com a politica
(BORZSEI, 2013) e ser uma chave para a compreensdo do processo politico contemporaneo
(CHAGAS, 2020c). Porém, mesmo com 0 avan¢o dos memes em outros assuntos, seu foco

maior ainda permanece no humor, tema do proximo topico.

2.4.2.1 Humor: elemento da cultura popular da internet

O humor é definido por McGraw, Warren e Kan (2015) como uma resposta psicoldgica
marcada pela emocédo positiva de diversdo. Ele inicia uma resposta afetiva no espectador,
atraindo maior atencdo ao contetdo (HSIEH; HSIEH; TANG, 2012). Pode nédo parecer, mas 0
humor esté inserido em diversas esferas da sociedade, estando presente na familia, no trabalho
e em outros ambientes da vida cotidiana, seja rindo de uma piada ou dando um sorriso sarcastico
ao receber uma noticia, por exemplo.

O humor € uma arma poderosa para fortalecer pensamentos do status quo e atuar como
critica e resisténcia. Através dele, é possivel transmitir uma mensagem com eficiéncia, pois a
linguagem humoristica, diferente das demais, € uma forma de reforcar as relagdes sociais. Ao
rir, 0 ser humano libera horménios e sente prazer, além de ser uma forma de comunicagdo ndo
violenta (COUTINHO; LOUREIRO, 2019).

Coutinho e Loureiro (2019) afirmam que as pessoas querem rir. Os autores justificam
atraves de trés hipdteses: a da incongruéncia, a da superioridade e a do alivio. A incongruéncia

ocorre quando existe uma quebra entre expectativa e realidade. Podem ser exageros, hipérboles,
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eufemismos, como por exemplo, ao invés de chamar um politico preso de ladrdo, dizer que ele
enriqueceu com o dinheiro alheio. A superioridade diz que o individuo ri quando se sente
superior a outra pessoa ou grupos, como, por exemplo, pessoas de direita rindo de pessoas de
esquerda, religiosos rindo de ateus ou vice-versa. A superioridade ndo precisa de fato existir,
s0 precisa fazer sentido na mente do individuo. O alivio diz respeito ao riso que acontece devido
ao alivio de alguma tensdo. Por exemplo, um comediante utilizar um tema polémico,
considerado ofensivo, pode gerar uma tensdo so de tocar no assunto. Se ele for bem preparado,
consegue converter essa tensao em riso atraves de sua piada.

Warren, Carter e McGraw (2019) observam que as tentativas de humor nem sempre
causam respostas positivas, pois anuncios com a finalidade de serem engracados também
correm 0 risco de causar emogOes negativas nos usuarios. Coutinho e Loureiro (2019)
corroboram afirmando que o humor nem sempre é algo positivo e saudavel, pois é possivel
através dele haver a confirmacdo de pensamentos preconceituosos, propagando discursos de
odio, seja em narrativas sexistas, racistas, homofébicas, etc. A linguagem humoristica pode ser
extremamente ambigua, principalmente quando sdo utilizados recursos como a ironia. Muitos
programas de televisao e conteidos da internet contam com questdes preconceituosas em seu
roteiro. Porém, em certos casos, a intencdo € ridicularizar esse tipo de pensamento ou
comportamento.

A comédia é amplamente aceita como um artefato inerentemente poderoso (TAY, 2020)
e vem ganhando espaco, ja que recursos humoristicos sdo usados por grande parte do contetdo
mais assistido na televisdo e na internet. Talk shows, stand up comedy, canais de humor na
internet e paginas de humor nas redes sociais sdo exemplos de como a linguagem humoristica
vem rapidamente se difundindo nas novas midias (COUTINHO; LOUREIRO, 2019).

Com isso, o humor é utilizado com frequéncia pelas empresas na midia tradicional como
forma de aumentar a atencdo do consumidor, melhorando as recordacgdes e a atitude em relacédo
a marca (EISEND; PLAGEMANN; SOLLWEDEL, 2014). Atualmente, aléem das marcas
observarem que boa parcela da populacdo esta presente na internet e nas redes sociais, tendo a
necessidade de atuar no ambiente virtual (SOARES; PETROLL; OCKE, 2021), também vém
notando o poder do humor como forma de aumentar o engajamento com o0s seguidores
(BARRY; GRACA, 2018) e construir conexdes mais profundas com os consumidores no meio
online (SOARES; PETROLL; OCKE, 2021), buscando utiliza-lo em suas a¢Ges de marca e nas
suas midias sociais (MATHIES; CHIEW; KLEINALTENKAMP, 2016). O efeito positivo do
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humor pode ser alto quando os consumidores o percebem alinhado a uma categoria de produto,
marca ou um contexto da experiéncia de consumo (GRIESE et al., 2018).

No estudo de Soares, Petroll e Ocke (2021) sobre o perfil da revista Globo Rural no
Twitter, foi possivel perceber o destaque alcancado devido a linguagem bem-humorada,
conquistando grande quantidade de seguidores. O humor se apresentou como uma alternativa
interessante para que as marcas, como foi o caso da revista, obtenham um maior engajamento
de seus usuarios e aumente o alcance de seu conteldo através do compartilhamento das
publicacoes.

Mesmo que os individuos ndo sejam atuais clientes, poderdo vir a ser ou auxiliardo na
divulgacdo do contetido para outros que ainda ndo conhecem e/ou seguem a empresa nas redes
sociais. De acordo com Wagner, Baccarella e Voigt (2017), publicagcbes humoristicas tendem
a ser bem-sucedidas devido aos usuarios apresentarem maior interesse em compartilhar esse
tipo de contetdo e Chandrasekaran, Annamalai e De (2019) afirmam que existe uma motivacao
por parte dos usuarios em procurar entretenimento e isso pode resultar em um maior estimulo
para que eles interajam com o contetdo percebido como divertido, aumentando a possibilidade
de engajamento com a publicacdo. Malhotra, Malhotra e See (2013) apontam que as
publicacdes que fazem as pessoas darem risadas obtém um aumento significativo no nimero
de curtidas.

O humor é um elemento essencial da cultura popular brasileira e atua como uma marca
registrada nas comunidades online, sendo muito diferente do restante do mundo. Os brasileiros
fazem piada com eles mesmos e dao risada de seus problemas pessoais e como nacgdo
(LUNARDI; BURGESS, 2020).

Cidaddos de outros paises parecem ndo compreender a ironia, muitas vezes
considerando o comportamento do usuario brasileiro na internet como altamente estranho
(BEVINS, 2016) ou até mesmo agressivo ou irritante (FRAGOSO, 2015). Bevins (2016) afirma
que a ironia é algo praticamente inato aos brasileiros e que ha algo de especial na cultura da
internet no Brasil, pois existe um prazer em transformar o trauma nacional em uma fonte de
humor e ironia. As frases “rir para ndo chorar” e “the zoeira never ends” sdo comuns no
vocabulario online do brasileiro. O autor recorda um dos acontecimentos mais famosos que
ocorreram nos ultimos anos no futebol brasileiro e que se tornou um meme: o 7x1, o placar da
derrota do Brasil para a Alemanha na Copa do Mundo de 2014, e afirma que dificilmente

poderia imaginar qualquer outra nacdo celebrando sua humilhagdo nacional de tal forma.
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Lunardi e Burgess (2020) afirmam que rir do caos € parte do ser brasileiro e Bevins (2016)
menciona esse complexo de inferioridade nacional, chamando de complexo de vira-lata,
expressao criada pelo escritor brasileiro Nelson Rodrigues.

O conceito de “zoeira” se expandiu no ambiente online e € uma giria que significa fazer
uma piada, brincar. Zoeira se tornou um termo da internet brasileira, no sentido de fazer uma
piada “a la Brasil”, podendo ser definido como um artefato cultural tipico do pais, de modo a
construir a identidade do Brasil na internet e fora dela e a entregar uma mensagem mais ampla
sobre a realidade da nacgdo. Essa identificacdo cultural pode servir também para mostrar que
brasileiros se conectam como uma comunidade online, que é distinta do restante da internet
(LUNARDI; BURGESS, 2020).

Uma expressdo comum no que se refere a zoeira ¢ “a internet ndo perdoa”, adotada
guando ocorrem deslizes ou gafes. Em poucos minutos, seus autores se tornam personagens de
memes. Esse jargdo pode fazer referéncia a diversos acontecimentos da vida social que, ao
despertar o interesse de usuarios das redes sociais, se tornam objetos de critica, deboche, piadas
e parddia (CALIXTO, 2019).

O riso € um dos marcadores mais fortes de sintonia emocional e solidariedade social
(KUIPERS, 2009). Muito antes da internet, 0 humor j& desempenhava um importante papel
social e politico no Brasil, atuando como uma representacdo da identidade cultural do pais e
como mecanismo de protesto, sendo uma valvula de escape para expressarem suas opinides e
sentimentos sobre os problemas sociais e politicos do pais e funcionando como um libertador
que permite discutir temas polémicos.

Assim, a zoeira possibilita articular quest6es que parecem fora do alcance dos cidadaos,
como a desigualdade econémica, a pobreza, a fome, a corrupg¢éo, a ineficiéncia dos servicos
publicos, a alta taxa de violéncia e outros. A intencdo € retratar esses problemas de forma que
0 absurdo no contexto politico brasileiro pareca ser algo que nao surpreende mais, com 0 riso
sendo uma reacdo tipicamente brasileira a esses transtornos. Muitas vezes tratam essas questdes
como se ndo fossem fracassos, ironizando e dando a entender que s&o ideias inovadoras. A
zoeira, entdo, acaba funcionando como uma forma de protesto e de construcdo da identidade
cultural do pais, pois ao mostrar que a politica no Brasil tem seus absurdos, também expressa
como esses problemas estdo enraizados na cultura nacional e o quanto a populacédo é impotente
diante de tal situacdo (LUNARDI; BURGESS, 2020).
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Nesse caso, 0 humor funciona como um mecanismo de alivio de tensdo coletiva
(MEYER, 2000), minimizando, mesmo que simbolicamente, a pressao de viver em condigdes
sociais criticas e mostrando que pode ser uma forma eficiente de protesto. A internet,
atualmente, surgiu como uma nova plataforma onde os brasileiros debatem as mesmas questdes,
porém, agora, em uma esfera global (LUNARDI; BURGESS, 2020).

O humor é um forte elemento da cultura popular da internet e esté presente nas diversas
formas de diadlogo, interacdes e criacdes que séo proprias do mundo digital, como por exemplo,
os memes (SHIFMAN, 2014). Os memes e a zoeira se entrelagam com os usuarios criando e
ressignificando contetdos a fim de demonstrar ironia, brincadeira e deboche (CALIXTO,
2019).

Em seus estudos, Knobel e Lankshear (2020) e Shifman (2012, 2014) atentam para o
humor como uma pedra angular que influencia no sucesso dos memes. Shifman (2007) afirma
que o humor possibilita uma compreensdo Unica sobre a sociedade e a cultura. Além do mais,
um senso de humor compartilhado é capaz de reunir sociedade e cultura (MILTNER, 2020).

De acordo com Kuipers (2009, p. 2019, tradugdo nossa), “rir junto, portanto, & um sinal
de pertenca: quem se junta ao riso, faz parte do grupo; agueles que ndo aderem se expdem como
estranhos”. Segundo Jenkins et al. (2009), o humor tem a capacidade de definir quem & insider
e quem é outsider em uma comunidade, sendo que as pessoas de dentro costumam ter o prazer
de zombar dos sujeitos que ndo fazem parte do grupo. As piadas internas sdo elementos
importantes tanto das comunidades online quanto dos memes (STRYKER, 2011) e podem
assumir varias formas, desde palavras isoladas, girias e até sistemas inteiros de significado
(APTE, 1985).

Uma linguagem rebuscada de profissionais que dominam determinado tema é muitas
vezes inacessivel a populacdo. Um exemplo é apresentado por Coutinho e Loureiro (2019)
sobre uma entrevista de Jair Bolsonaro ao programa Roda Viva em 2018. Ele afirmou que os
portugueses nunca pisaram na Africa, pois os proprios africanos vendiam seus escravos. Um
historiador poderia ter problemas para explicar como essa informacdo é falsa, ndo sendo seu
argumento muito atrativo. J& alguns comediantes questionaram que, se um portugués nunca
esteve na Africa, como os angolanos aprenderam a lingua portuguesa? Fizeram um curso
online? Assim, o humor mostra seu enorme poder de sintese e reflexdo, podendo muitas vezes
superar longas explicacdes cientificas que ndo seriam acessiveis a certos grupos. 1sso gera a

reflexdo da importancia de assimilar o humor a linguagem académica ao tentar se conectar com
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a sociedade, atraindo a atencdo de boa parte das pessoas que precisam dessa informacdo. O
humor choca, constrange e faz repensar. J& uma linguagem culta costuma ser fria, ndo causando
impacto. Pensar sobre formas de comunicacdo mais eficazes pode ser uma boa maneira de

aumentar a disseminacéo de certas informacdes importantes para a sociedade.

2.4.2.2 Projeto de Identidade e Memes da internet

As identidades sd@o perspectivas do eu e da sociedade, mediadas por textos, discursos e
acOes. Assim, artefatos textuais, como os memes, podem apontar questdes sobre identidade a
medida que sdo apresentados nos discursos online (MILNER, 2012). Plataformas de midia
social, como o Instagram, possuem forte influéncia na percepcao de mundo, cultura e identidade
dos jovens, servindo ndo apenas para Sseguir contas com conteldo aspiracional e para
socializacdo, mas também para entretenimento e construcdo da identidade por meio de memes
(DECOOK, 2018).

Os memes sdo um meio de transformar textos culturais ja estabelecidos em novos,
negociando o valor das diversas identidades e se envolvendo em topicos sobre eventos
cotidianos (RIBEIRO et al., 2015). Porém, criar e utilizar memes exige alfabetizacdo para se
envolver (MILNER, 2012). A interpretacdo do meme exige uma competéncia cultural e uma
cumplicidade por parte dos receptores, de modo que se identifiguem, compreendam e
decodifiquem os detalhes das inversdes de sentido realizadas (JUNQUEIRA, 2016).

Yus (2018) propde uma ampliacdo do papel do humor para além dos efeitos comicos e
também do papel dos atos de comunicagdo relacionados a identidade. Com isso, apresenta cinco
etapas da comunicacdo do meme e as possiveis maneiras com que essas etapas influenciam a
identidade do usuério, sendo estas: (i) decodificacdo, (ii) inferéncia, (iii) compartilnamento, (iv)
fortalecimento e (v) disseminacdo. A primeira etapa, decodificacdo, diz respeito a possuir uma
identificacdo inicial que impacta o usuario e o torna ciente de sua competéncia na identificacdo
do meme e consciente de seu pertencimento ao grupo daqueles que estdo atualizados sobre esse
tipo de informagdo especifica que é trocada atualmente na rede.

A segunda, inferéncia, aponta que a mera percepcdo e identificacdo dos memes néo €
suficiente, sendo seguida de um enriquecimento que contextualiza esse conteudo no cenéario
especifico do meme, gerando uma interpretagdo do meme como um todo. A inferéncia depende

da relacdo entre texto e imagem, j& que devem ser processados consecutivamente, e do contexto,
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pois toma direcGes diferentes de acordo com o local em que o meme esté localizado, como por
exemplo, no Facebook ou em uma mensagem de um grupo do WhatsApp, podendo ser mal
entendido se colocado em um cenario descontextualizado. Em termos de identidade, alcancar a
interpretacdo correta do meme pode afetar a autoconsciéncia do usuario. 1sso € particularmente
perceptivel no caso de memes que exigem conhecimento prévio especifico, pois ao perceberem
que conseguiram obter a compreenséo pretendida, estdo cientes de seu status em relagdo a uma
coletividade de usuérios (YUS, 2018).

A terceira etapa, compartilhamento, se refere a encaminhar um meme e esperar que 0
destinatério considere que o meme vale a pena ser processado, provavelmente pelos efeitos
humoristicos e sentimentos de pertencimento ao grupo. O meme ndo diz respeito somente a
passagem de informac6es, mas principalmente a um fendmeno social de compartilhamento.
Com isso, gera efeitos relacionados a identidade que correspondem ao sentimento de
pertencimento ao grupo, sentimento de conectividade com os outros, sentimento de validagéo
e reconhecimento pelos pares e sentimento de comando dos discursos trocados atualmente na
rede. No caso de realizar uma alteracéo antes do envio do meme e obter a validacéo do publico,
pode ser possivel perceber um destaque do usuario na multiddo, se sentindo Unico e valorizado
pelos membros da comunidade, e no caso do envio de memes inalterados, o grupo é identificado
pela escolha de para quem o meme é transferido e pela aceitacdo da agdo de transferéncia,
ocorrendo uma validagéo de audiéncia (YUS, 2018).

A quarta etapa, fortalecimento, diz respeito aos memes demandarem conhecimento
compartilhado dentro de uma comunidade e o0 seu processamento gerar barreiras de
especificidade discursiva, ocasionando assim, um fortalecimento da pertenca ao grupo e dos
atributos da coletividade. Por mais que exista uma busca por uma identidade Unica, 0s
individuos participam ativamente na formacéo de redes sociais, evidenciando o desejo humano
duradouro de vinculo comunitario. Os usuarios exibem sua individualidade mostrando que sdo
alfabetizados digitalmente, criativos e Gnicos ao criar um meme, mas, a0 mesmo tempo, seguem
regras comuns e amplamente compartilhadas. Assim, indicam e constroem tanto sua
individualidade quanto sua afiliagdo a uma comunidade maior (YUS, 2018).

A quinta e ultima etapa, disseminacdo, trata da qualidade inerente dos memes de se
replicarem e se espalharem por grupos e comunidades virtuais, assim como diversos itens
culturais s@o propagados entre populacGes. Porém, 0 meme é processado no contexto pessoal

de cada usuério destinatério, 0 que afeta tanto a interpretagdo quanto as ac¢6es futuras, como a
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disseminagdo do meme. E um erro supor que todos 0s usuarios chegario & mesma compreenséo
e estardo igualmente dispostos a encaminhar o0 meme para seus amigos ou comunidade. Alguns
usuarios podem se divertir e se sentir parte do grupo e outros podem sentir repulsa e desejar
ndo fazer parte deste grupo. Essas interacdes determinardo a interpretacao obtida e a disposicao
do usuério em se engajar na propagacao desse meme. As representacdes mentais comunicadas
com um meme sédo transformadas em representa¢des publicas que modificam as representacfes
mentais dos usuarios destinatarios. Esses destinatarios podem ajudar em uma disseminacéo de
versdes mais ou menos semelhantes dos memes (YUS, 2018).

Assim, Yus (2018) afirma que além da acdo proposital relacionada a identidade, seja
pela postagem de uma nova foto ou um texto que funcione como estimulo para a interatividade,
existem outras possibilidades incluindo a geracédo nédo intencional de efeitos, como sentimentos,
impressfes e emocdes que desempenham um papel na formacdo da autoconsciéncia e
identidade dos usuarios.

O principal objetivo do estudo do autor é apontar que cada estagio da comunicacao dos
memes, desde a decodificacdo inicial do meme pelo destinatario até sua decisdo final sobre a
divulgacdo para outros usuarios, acarreta um impacto, em maior ou menor grau, no
autoconceito, na autoconsciéncia e na identidade do individuo, o que é essencial na sociedade
atual, uma vez que éareas fisicas para a formacdo da identidade vém sendo frequentemente
trocadas por cenarios virtuais, locais de grande nimero de interacbes e onde ocorrem 0s
principais compartilhamentos e disseminacdo de informacdes na sociedade contemporanea
(YUS, 2018).

Segundo Milner (2012), os memes sao artefatos de midia amplamente remixados e
compartilhados por diferentes usuarios nas redes de midia social. Porém, afirma que hd motivos
para questionar o quao ampla e inclusiva é essa participacdo. Para ser verdadeiramente
participativa, as redes produtoras de memes precisam facilitar diferentes discursos e representar
diversas identidades. E, embora os processos pelos quais 0s memes séo criados, transformados
e difundidos sejam abertos e participativos, isso ndo significa que seu contetdo ndo seja
excludente ou que os usuarios que produzem esse contelido sejam diversos. ldentidades e
historias especificas podem ser privilegiadas e contadas. Ao mesmo tempo em que 0S memes
sdo acessiveis, eles sdo guardados por pessoas de certa subcultura que beneficiam uns e
marginalizam outros, existindo identidades sendo favorecidas e outras negligenciadas
(MILNER, 2012).
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Muitas vezes 0os memes dependem de marcadores de identidade social para construir
suas piadas. Subculturas de memes estabelecem regras basicas implicitas para contar uma
historia, avaliar uma situacdo social ou caracterizar um grupo. Além disso, 0s memes
representam identidades sociais, pois eles sdo construidos em torno de discursos dominantes,
abordando questdes de classe, raca e género (MILNER, 2012). Durante a Copa do Mundo de
2014, diversos memes teceram criticas a respeito de varios aspectos da competicao,
estabelecendo um didlogo com elementos que compdem uma discussdo sobre identidade
cultural (AVILA, 2014). Neste artigo, a autora apresenta resultados que vao de acordo com
Bevins (2016), apontando o quanto os brasileiros sabem fazer piadas até mesmo em momentos
de grande tristeza e humilhagdo, como quando o time perdeu para a Alemanha de 7 a 1.

Os memes sdo poderosos elementos na construcdo da identidade coletiva (GAL,;
SHIFMAN; KAMPF, 2016; ASK; ABIDIN, 2018). Como eles sdo criados por usuarios de uma
comunidade, exibem padrdes de conhecimento comum e uma identidade coletiva em seu
conteddo (DECOOK, 2018). Ndo sdo os memes que fazem uma comunidade, mas a
comunidade que faz os memes, com a propria comunidade utilizando memes como
significantes para fortalecer seu senso de identidade coletiva (ASK; ABIDIN, 2018;
NISSENBAUM; SHIFMAN, 2017). Assim, os memes s&o uma forma de reafirmar e validar a
identidade cultural e o capital cultural em um espago digital (LITERAT; VAN DEN BERG
2017; MINA, 2018)

Os memes da internet tém influéncia sobre os individuos, sobre seus pensamentos e
acOes. Esse assunto sera abordado no préximo tdpico, que discute a relacdo entre o tema memes

da internet e os capitais social e cultural de Pierre Bourdieu.

2.4.2.3 Memes e os Capitais de Bourdieu

O capital social ¢ um elemento-chave para compreender os padrfes de conexao entre 0s
individuos na internet e também a qualidade das conexdes em uma rede social (RECUERO,
2009). Julien (2014) aponta que os habitantes digitais conquistam parte de sua participagdo no
capital social na internet investindo em relag6es online e realizando julgamentos sobre o que
indicara a participacdo na comunidade digital. Assim, o capital social digital existe porque 0s

usuarios s@o capazes e tém interesse em diferencia-lo como tal.
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As interacGes online afetam e podem ampliar o estoque de capital social dos individuos.
Os memes sdo uma das manifestacbes desse novo capital, o capital social digital, pois se
tornaram simbolos de reconhecimento dos membros do grupo. Com isso, os individuos obtém
distingdo, validade e também hierarquia no meio digital (JULIEN, 2014).

Segundo Recuero (2009), a presenca de memes esta relacionada ao capital social, pois
a motivacao dos usuarios para divulga-los esta associada direta ou indiretamente a um valor de
grupo. Por exemplo, as pessoas compartilham imagens de “bom dia” por acreditarem estar
fazendo algo positivo, deixando contente aquele que recebeu a mensagem. Logo, existe uma
intencdo de construcdo ou aprofundamento de um lago social, uma necessidade de capital
social. Do mesmo modo, muitas mensagens que contém virus sdo enviadas sem o remetente
possuir conhecimento desse contetido prejudicial, mas com a intencdo de auxiliar e de mostrar
que séo pessoas bem informadas, o que também pode ser associado a uma construcao de capital
social.

Memes podem parecer artefatos mundanos e triviais, porém, na realidade, eles refletem
estruturas sociais e culturais profundas (SHIFMAN, 2020a). Gal, Shifman e Kampf (2016)
afirmam que os memes podem ser ferramentas metodoldgicas que possibilitam o0 mapeamento
de normas discursivas, determinando quem foi incluido e excluido do discurso, como também
quais narrativas e comportamentos foram adotados e legitimados.

De acordo com Martino (2014), os memes funcionam por dois motivos: o primeiro
ponto seria a questdo econdmica, pois chamar a aten¢do das pessoas € algo valioso, e 0 segundo
esta ligado a criacdo de lagos entre as pessoas. As mensagens podem ser decifradas apenas por
pessoas que fazem parte de um meio. Quando um individuo compreende um meme, significa
que ele faz parte daquele grupo ou que consegue decifrar mensagens que nem sempre séo claras
para aqueles que ndo fazem parte daquele determinado contexto, isto é, que ndo possui a mesma
identidade de certo grupo. Segundo Santos, Fagundes e Oliveira (2022), o sentimento de
pertencimento a um determinado grupo pode atribuir confianca ao individuo, pois sente que sua
identidade foi notada.

Uma unidade cultural requer um conhecimento profundo compartilhado dentro de uma
comunidade para ser compreendido com sucesso. Ao serem interpretados pelos destinatarios,
cuja identidade cultural pode ser diferente da do criador ou remetente, 0s memes da internet
sofrem diversas alteracOes na tentativa de obter a interpretacdo correta (SEDLIAROVA,;
NENASHEVA; SOLOVYEVA, 2020).
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A compreensdo do meme ocorrera a partir da capacidade do destinatario de relaciona-
lo com outros fatos, objetos, eventos e etc. Assim, 0 que esta representado dependera de um
conhecimento prévio dos individuos sobre o assunto. O meme passou a ser uma linguagem de
uma coletividade que compartilha determinadas referéncias, sendo essas referéncias
formadoras de uma cultura digital especifica que € inserida dentro de outra maior que abrange
também outros tipos (ARAUJO et al., 2020).

A comunicacao utilizando memes ndo é somente uma transmissédo de unidades culturais
para outros usuarios da internet, é compartilhar e formar lagos comunitarios (SEDLIAROVA;
NENASHEVA; SOLOVYEVA, 2020). Um dos principais papéis que sdo atribuidos aos memes
é o pertencimento comunitario (NISSENBAUM; SHIFMAN, 2017; MILTNER, 2020). Os
usudrios, normalmente, se conectam aos memes com a intencao de entrar em uma rede social e
cultural maior (GAL; SHIFMAN; KAMPF, 2016). Eles funcionam como parte de uma cultura.

A intensa conexao entre 0s memes e a cultura de comunidades online faz com que exista
distingdo entre membros do grupo de outros meros navegantes da internet, fazendo dos memes
formas de demonstracdo de capital cultural (NISSENBAUM; SHIFMAN, 2017). A associagédo
entre capital cultural e memes da internet se refere tanto aos processos de criacdo quanto as
dindmicas sociais que cercam os memes (YUS, 2018).

Nissenbaum e Shifman (2017) afirmam que o capital cultural & notadamente relevante
para o fendbmeno dos memes da internet. A compreensao de itens culturais, codigos, referéncias
junto ao conhecimento de como implementa-los geram status e respeito daqueles que estdo no
determinado meio social. Conhecer a cultura é uma forma de distingdo. Exemplos podem ser

vistos na Figura 10.
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Figura 10 — Valorizagdo da compreensdo de memes.
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Fonte: https://statusimagens.com/listings/entender-os-memes/ , https://onsizzle.com/i/haha-
oficialhaha-gente-que-nao-entende-meme-aonvo-siga-no-2644563 e
https://www.youtube.com/watch?v=MVTfwx1bZjg

Um exemplo de compreensdo de memes € dado na Figura 11. Um usuario da internet
somente compreenderd a primeira imagem, compartilhada pelo aplicativo de delivery aigfome,
se possuir conhecimento do meme original de um tweet do jogador Neymar (segunda imagem),

pois o intuito é fazer referéncia a este meme.


https://statusimagens.com/listings/entender-os-memes/
https://onsizzle.com/i/haha-oficialhaha-gente-que-nao-entende-meme-aonvo-siga-no-2644563
https://onsizzle.com/i/haha-oficialhaha-gente-que-nao-entende-meme-aonvo-siga-no-2644563
https://www.youtube.com/watch?v=MVTfwx1bZjg
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Figura 11 — Exemplo de referéncia a memes antigos.
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Fonte: https://www.instagram.com/p/CYbmLgQAKH3/ e https://medium.com/tend%C3%AAncias-
digitais/phrase-tweet-memes-3f6ee79ced3f

Bourdieu (2010) atenta para a busca de distingdo como incentivo para qualquer
comportamento humano, mesmo que de forma inconsciente. As pessoas, ao serem confrontadas
com sua realidade, buscam encontrar o reconhecimento dos outros. Ele aponta que a principal
ideia de existir em uma area social é ser um individuo diferente ou ocupar um espaco distinto.
E essa diferenca sé se torna perceptivel e pertinente se for percebida por alguém que seja dotado
de esquemas classificatorios que Ihe permitam efetuar a distin¢gdo (BOURDIEU, 1998).

O apelo dos individuos por reconhecimento estimula suas a¢des diferenciadoras. Criar
ou compartilhar memes diferencia um usuario de outros que ndo o fazem. A cada publicacéo
de um meme, ocorre 0 reconhecimento e a concessao de uma espécie de nome ou lugar dentro
de um grupo. O julgamento diferenciador dos outros esta presente no compartilhamento de
memes e leva a distingGes na existéncia social (JULIEN, 2014).

Além disso, ao realizar uma comparacdo entre conteldos gerados por usuarios, as
diferencas podem ser consideradas como indicadores de distin¢éo cultural (BOURDIEU, 2010;
SHIFMAN, 2020b). As redes sociais sdo constituidas de atores com interesses, sentimentos,
percepcOes e perspectivas. Assim, existe uma conexao entre aquilo que alguém decide publicar
na internet e como 0s seus amigos ou sua audiéncia na rede social perceberdo tal informacéo.
Os individuos tém consciéncia das impressdes que desejam criar e do que pode ser construido
nas redes sociais. Com isso, € possivel que as informacGes que escolhem compartilhar sejam

diretamente influenciadas pela percepcao de valor que poderéo gerar (RECUERO, 2009).


https://www.instagram.com/p/CYbmLqQAKH3/
https://medium.com/tend%C3%AAncias-digitais/phrase-tweet-memes-3f6ee79ced3f
https://medium.com/tend%C3%AAncias-digitais/phrase-tweet-memes-3f6ee79ced3f
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Os memes apresentam suas distin¢des. Julien (2014) afirma isso e faz ligag&o ao estudo
de Bourdieu (1986) apontando que maneiras como orientacdo e pronuncia podem ser incluidas
no capital social, indicando associacdo a uma comunidade. Os memes tém seu préprio
vocabulario distinto, concedendo a incluséo a um grupo e, assim, se diferenciando como capital
social digital. Uma forma de afirmar a participagdo e também a boa reputacdo em grupos na
internet é através da criacdo ou compartilhamento dos memes que contém esse vocabulério
(JULIEN, 2014).

De acordo com Calixto (2019), a finalidade dos memes é gerar uma interacdo entre 0s
pares, podendo ser utilizados como formas de paquera e de interagdo com amigos. Porém, os
usuarios ndo compartilham memes apenas com o intuito de transmitir informacfes ou
compartilhar conhecimentos com foco na resolucdo de um problema. Os memes sdo uma das
formas pelas quais os habitantes digitais criaram padrfes, requisitos e certas estruturas que
devem ser atendidos para uma interagdo bem-sucedida e para que haja uma concesséo de um
lugar entre os usudrios da internet.

Existem elementos de exclusdo que ndo devem ser ignorados nos estudos sobre as
interacdes dos habitantes digitais (JULIEN, 2014). Ndo ter um conhecimento adequado de
memes gera condenacgdo quando, por exemplo, sdo percebidas publicaces de memes forgados,
aqueles que ndo tém muito sentido ou utilidade, ndo agradando a comunidade. Essas
condenacdes demonstram a dindmica basica dos memes como capital cultural, no seu papel de
criacdo e manutencéo de distin¢des, dividindo os usuarios de acordo com o conhecimento que
possuem, podendo os memes ser um meio de obtencdo ou perda de status (NISSENBAUM;
SHIFMAN, 2017).

Atuar como um difusor que passa adiante um meme a outras pessoas pode definir um
individuo como possuidor de caracteristicas e visdes de mundo percebidas como desejaveis por
certos grupos ou espacos sociais (KNOBEL; LANKSHEAR, 2020). Afinal, a familiaridade
com a maneira de utilizar os memes é um pré-requisito para a participacdo em determinados
grupos (NISSENBAUM; SHIFMAN, 2017). Os memes podem ter um poder excludente em
certos espacos de afinidade, como afirmam Knobel e Lankshear (2020, p. 120): “Se vocé perder
um meme compartilhado dentro do grupo, entdo vocé ndo ¢ um verdadeiro membro do grupo”.
Existe uma necessidade de estar por dentro dos novos memes, a ponto de ser considerado um
entendedor (KNOBEL; LANKSHEAR, 2020). E, ¢ possivel perceber barreiras simbolicas ao
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considerar que quanto mais conhecimento se faz necessario, maiores séo as dificuldades de
entrada e mais exclusivo o grupo se sente (MILTNER, 2020).

Qualquer grupo de pessoas que possua uma interacao esta sujeito a pressdo social para
que se comportem e pensem da mesma maneira que o restante do grupo. Assim, 0S memes que
oferecem as pessoas 0 sentimento de pertencimento a um grupo, a sensagdo de aprovacgao ou
que fazem um individuo se sentir notado, especial ou importante possuem vantagens sobre
aqueles que ndo o fazem. O entrosamento, a distin¢ao pessoal e a aprovacdo déo sustentacdo a
qualidade de vida das pessoas (BRODIE, 2010).

Miltner (2020) constatou que imagens de gatos com legendas, os LOLcats,
frequentemente consideradas banais, podem atuar como canais significativos para relagoes
sociais complexas. Uma das entrevistadas na pesquisa do autor afirmou que enquanto para uns
0 LOLcat € uma imagem avulsa, para ela é uma forma de viver. Outros mencionaram utilizar
0s LOLcats como forma de comunicar seus sentimentos.

A pesquisa de Miltner (2020) mostra que, além de busca por pertencimento, o
compartilhamento de memes pode também ser com a intencédo de divertir o proximo. O autor
aponta que dificilmente seria possivel reivindicar a autoria de um meme. Porém, mesmo sem o
crédito, muitos ainda os criam com o intuito de fazer outras pessoas se divertirem com o
conteddo e de usufruir de conexdes significativas com outras pessoas.

Na internet, os brasileiros criam e compartilham memes que abordam comportamentos
tipicamente brasileiros como forma de identificacdo cultural. Assim, utilizam o termo
“brasileiro” de modo a retratar como esses cidaddos falam, interagem, para mostrar seu estilo
de vida, a estética e para rir dos produtos, servicos e contetidos culturais que o brasileiro
consome (LUNARDI; BURGESS, 2020). Em um pais onde a maioria da populagdo pertence
as classes mais baixas (ALVARENGA; MARTINS, 2021), “brasileiro” é também usado na
internet como uma alusdo a camadas sociais mais baixas, evidenciando a discrepancia de
comportamento cultural e social existente entre as classes economicas.

Brasileiros que criam e compartilham memes relacionados a piadas sobre contetdo da
televisdo considerados ultrapassados e de baixa cultura entendem dessa cultura da internet e,
com isso, ao produzir ou reproduzir esse tipo de humor, se diferenciam das classes mais baixas
(LUNARDI; BURGESS, 2020), que séo as que mais tendem a assistir televisao, devido ao nivel
de conhecimento intelectual (BOURDIEU, 2010). Um exemplo de programa muito desdenhado

nas redes sociais é o Casos de Familia, do SBT. Cada episddio trata de um tema, geralmente



73

inusitado, onde familias véo discutir sobre seus problemas. Muitos internautas consideram esse
programa absurdo e de baixo caldo, criando e compartilhando memes que zombem de seu
contetdo.

Embora sejam, muitas vezes, vistos como sem importancia ou como um mero humor
trivial, os memes da internet sdo um fendmeno importante da atualidade que tém funcgdes sociais
significativas e sdo uma forma de capital cultural e social que demanda estudos empiricos para

um maior entendimento do tema.

2.4.2.4 Memes e estratégias de marketing

Profissionais de marketing e produtores de midia estdo ha anos a procura de uma
formula de sucesso para as redes sociais online e para os contetidos gerados por usuarios nos
ultimos anos (BURGESS, 2020) e os memes, sejam eles da internet ou referente a visao de
Dawkins, parecem ser um recurso eficiente devido a se infiltrar na mente dos individuos e se
fazer entender imediatamente, sem qualquer esforgco. Por isso, sdo tdo desejaveis em uma
campanha de marketing (LEVINSON, 2004).

Os memes s&o virais, se espalham e sdo denominados virus mentais (BRODIE, 2010).
Eles podem possibilitar uma economia financeira, pois inserem na mente dos consumidores
potenciais uma mensagem que € tdo repetida a ponto de ndo restar davidas sobre o produto.
Assim, conseguem derrubar as barreiras sensoriais (LEVINSON, 2004). Além disso, Marsden
(2002) aponta que memes, considerando o termo cunhado por Richard Dawkins, podem ser
mapeados e utilizados por profissionais de marketing para descobrir e melhorar o
posicionamento das marcas na mente dos consumidores, fornecendo informacdes valiosas para
futuras estratégias.

Levinson (2004) defende que as empresas precisam de um meme proprio, pois € através
dele que conseguirdo fazer com que as pessoas lembrem seu nome e ele expressara rapidamente
a razdo pela qual deveriam comprar seu produto. Além disso, é uma maneira concisa e
econbmica de se comunicar. O meme, que podera ser um simbolo, ou um conjunto de palavras
ou acdes, é 0 que tornara perceptivel a esséncia da empresa.

Segundo Levinson (2004), existem diversos anuncios que for¢cam as pessoas a raciocinar
para conseguir identificar quem € o anunciante, qual produto estd sendo oferecido e porque

comprar. Isso dificulta o lado do cliente, fazendo com que tenham que se esforcar para entender
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esses comerciais. Os memes ajudam a identificar a marca, sendo uma saida para facilitar a
comunicagdo com o cliente. Um meme € uma representacdo autoexplicativa que usa palavras,
acdes, sons ou desenhos, individualmente ou combinados entre si, com o intuito de comunicar
uma ideia. Dois exemplos sdo as imagens com as chamas que remetem ao hamburguer grelhado
do Burger King (Figura 12) e ao cowboy dos cigarros Marlboro (Figura 13). Nelas, ndo é
necessario apontar a marca, pois através dos memes, de acordo com a visdo de Dawkins, o
consumidor ja tem conhecimento de qual se trata, como € o caso da segunda imagem da Figura

12, onde ndo é apresentada a marca Burger King.

Figura 12 — Chamas dos hamburgueres grelhados do Burger King.
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Fonte: https: //www pubhmtanoscnaﬂvos com/burqer King-tem- 5 cheeseburqers -por-r-990- nessa-
black-friday/,
https://m.facebook.com/BurgerKingBrasil/posts/2290086814346973?comment_id=229014550100777
1&reply comment 1d=2290211997667788&comment_tracking=%7B%22tn%22%3A%22R%22%7D
e https://www.tudocelular.com/mercado/noticias/n183519/burger-king-volta-2-sanduiches-por-15-
mercado-pago.html



https://www.publicitarioscriativos.com/burger-king-tem-5-cheeseburgers-por-r-990-nessa-black-friday/
https://www.publicitarioscriativos.com/burger-king-tem-5-cheeseburgers-por-r-990-nessa-black-friday/
https://m.facebook.com/BurgerKingBrasil/posts/2290086814346973?comment_id=2290145501007771&reply_comment_id=2290211997667788&comment_tracking=%7B%22tn%22%3A%22R%22%7D
https://m.facebook.com/BurgerKingBrasil/posts/2290086814346973?comment_id=2290145501007771&reply_comment_id=2290211997667788&comment_tracking=%7B%22tn%22%3A%22R%22%7D
https://www.tudocelular.com/mercado/noticias/n183519/burger-king-volta-2-sanduiches-por-15-mercado-pago.html
https://www.tudocelular.com/mercado/noticias/n183519/burger-king-volta-2-sanduiches-por-15-mercado-pago.html
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Fonte:https://www.em.com.br/app/noticia/internacional/2014/01/27/interna_internacional,492176/mor
re-mais-um-cowboy-da-marlboro-0-4-por-doenca-pulmonar.shtml e
https://www.dn.pt/mundo/morreu-o-ator-robert-norris-o-cowboy-dos-cigarros-marlboro-que-nunca-
fumou-11498002.html

De acordo com Levinson (2004), o meme pode alterar o comportamento humano e,
além disso, motivar as pessoas a comprarem determinado produto. Os memes séo ferramentas
de campanhas de marketing, destacando ideias em uma imensiddo de op¢des. Em um lapso de
segundos um meme ja transmite o porqué se deve comprar de uma empresa e ndo da
concorréncia. Ele também pode provocar uma resposta emocional e gerar desejo.

Além dos memes prdprios da marca, os profissionais de marketing vém utilizando os
diversos memes da internet com o intuito de melhorar de forma significativa sua exposi¢éo na
internet (LEE et al., 2019). Exemplos utilizados por perfis do ramo de alimentacdo podem ser
vistos na Figura 14, onde o aplicativo de delivery aigfome utiliza memes de humor para interagir
com seus consumidores e a hamburgueria Burguerland, de Sdo José dos Campos — SP, publica
um meme do Big Brother Brasil 21 para anunciar sua promocao de dois lanches por R$ 23,99.


https://www.em.com.br/app/noticia/internacional/2014/01/27/interna_internacional,492176/morre-mais-um-cowboy-da-marlboro-o-4-por-doenca-pulmonar.shtml
https://www.em.com.br/app/noticia/internacional/2014/01/27/interna_internacional,492176/morre-mais-um-cowboy-da-marlboro-o-4-por-doenca-pulmonar.shtml
https://www.dn.pt/mundo/morreu-o-ator-robert-norris-o-cowboy-dos-cigarros-marlboro-que-nunca-fumou-11498002.html
https://www.dn.pt/mundo/morreu-o-ator-robert-norris-o-cowboy-dos-cigarros-marlboro-que-nunca-fumou-11498002.html
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Figura 14 — Memes utilizados por perfis do ramo de alimentagéo no Instagram.

aigfome & - Seguindo : aigfome & - Seguindo
ot EU SO TENHO

Entregador do Aigfome: Bi Bi Bi

Eu saindo desesperado:

ro

2

fome pakas esperando o rango

comendo buchin cheio

® QY R ©OQVY H

o Curtido por clarissamoraess e outras pessoas 9) Curtido por thaisassiss e outras pessoas

aigfome isso quando o fominha ja nao fica no portdo desde o aiqfome 24 horas por dia e 7 dias por semana de buchin

toque dos bros no app “® @@ ... mais roncando &
burguerland.sjc
Sao José dos Campos

Eu quando chego em casa e lembro que para
comer tenho que cozinhar

Qv - W

Curtido por marafesantos e outras pessoas

burguerland.sjc Nem é meme & 2
BPROMOGAO 2x LANCHES POR R$23,99 @

Lanches inclusos na promo: Bacon Barbecue, Burguer Salad,
Burguerland, Land Onion e o Vegetariano &3

Fonte: https://www.instagram.com/burguerland.sjc/p/CVRBoWPPI2R/?utm_medium=copy_link
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A pesquisa de Lee et al. (2019) mostra como os consumidores despertam seu desejo
pelo produto ao serem atraidos por memes da internet. Os resultados mostram que os valores
utilitarios e hedonicos tém influéncia na intencdo de compra e, com isso, 0S autores sugerem
que 0s negocios invistam no valor hedénico trazido por um meme e desenvolvam memes
divertidos para atrair os consumidores.

J& 0 estudo de caso realizado por Giannini (2017) apontou como a utilizacdo de memes
pela Prefeitura de Curitiba possibilitou alcangar o engajamento de um ndmero expressivo de
usuarios e se aproximar de muitos que até entdo nao interagiam com o perfil, ilustrando como
0s memes podem ser empregados como uma ferramenta eficaz de comunicacdo institucional,
com uma linguagem menos formal, porém, mais efetiva. Exemplos podem ser vistos na Figura

15.
Figura 15 — Memes publicados pelos perfis da Prefeitura de Curitiba em suas redes sociais.

@ curitiba_pmc &

REDE DE PROTEGAO ANIMAL DE CURITIBA

QUANDO MEU PROTETOR JA FEZ
O RECADASTRAMENTO

@ Prefeitura Curitiba - -2 Follow

cummea

Crianga, s6 no banco de tras.
pic.twitter.com/cpAZ86LN7w

4 Reply €3 Retweet W% Favorite e« More

365 166 1 Y R EE
QY W

Curtido por rafaela_esposito14 e outras pessoas
curitiba_pmc ATENGAO PROTETORES INDEPENDENTES ¢.2%*

v

A Rede de Protecd@o Animal de Curitiba esté realizando o
recadastramento de todos os protetores independentes de
animais. A ativagdo de programas como agendamento de
castragao dependem do recadastramento, entédo corre
agendar o seu. E s6 até o dia 28/02!

Fonte: http://centralsul.org/2016/pesquisa-estuda-os-memes-como-forma-atual-de-expressao/ e
https://www.instagram.com/p/CYUNWeOtI7W/?utm_medium=copy_link



http://centralsul.org/2016/pesquisa-estuda-os-memes-como-forma-atual-de-expressao/
https://www.instagram.com/p/CYUNWe0tl7W/?utm_medium=copy_link
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Os usuérios geralmente utilizam as midias sociais para compartilhar suas opinides e para
contatar pessoas e empresas (CHANDRASEKARAN; ANNAMALAI; DE, 2019). Com isso,
as midias sociais possuem caracteristicas que possibilitam compreender, prever e influenciar o
comportamento dos consumidores (MALHOTRA, 2018). A publicacdo de conteddos que
atraiam os usuarios € vital para as empresas nas midias sociais, pois viabiliza a melhoria de seu
relacionamento e aumenta o alcance da marca (SOARES; PETROLL; OCKE, 2021). O
conteddo que se torna popular pode ndo somente promover a marca, como também instigar
possiveis decisdes de compra (CHANDRASEKARAN; ANNAMALALI; DE, 2019).

O engajamento com a marca € a conexdo com 0s consumidores se tornaram
fundamentais para a sustentabilidade e longevidade de uma marca (VASILE; MOTOTO;
CHUCHU, 2021). Para que seja efetiva a utilizacdo de memes nas redes sociais para
impulsionar o vinculo com o publico, é necessario planejamento de modo a atingir esses
objetivos sem comprometer a imagem da marca. A busca de equilibrio diferencia a criacdo de
memes em geral da producdo de memes como um veiculo de divulgacdo organizacional. O
humor contido nos memes criados para promocao institucional, ao estabelecer uma conexao
com a cultura compartilhada entre os individuos que os reconhecem, podem se tornar elementos
potencializadores de sentimentos que ajudam o publico a estabelecer um vinculo com o produto
anunciado e, a0 mesmo tempo, construir uma afinidade entre ele e a marca (ARAUJO et al.,
2020).

Os memes tém grande potencial de alterar a percep¢do dos consumidores. Um meme
humoristico ou afrontoso afetard a resposta do individuo, provocando riso, choro ou outra
reacdo. Essas respostas ja sao estabelecidas no préprio meme e por quem o compreende. Ao
associar um meme a uma marca, as empresas poderao alterar as percepg¢des dos consumidores,
aplicando o afeto dos memes a marca (VASILE; MOTOTO; CHUCHU, 2021). A admiracdo
pelas campanhas envolvendo memes evidenciam a relevancia e o senso de oportunidade da
exploracdo destes na construgdo do discurso publicitario das empresas brasileiras atualmente
(JUNQUEIRA, 2016).

O estudo de Junqueira (2016) analisa como a rede brasileira de fast-food Giraffas teve
como base estratégica de comunicagdo no marketing digital o uso de memes e a eficacia dessas
iniciativas. A companhia passou a adotar um processo agressivo de marketing centrado nas
midias digitais. Inicialmente, as postagens eram direcionadas a exploragdo de imagens de

girafas nas mais diversas situagdes. Porém, a empresa passou a empregar 0s memes da internet,
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adotando a mascote da rede, uma girafa no formato de fantoche de méo, que se caracteriza dos
personagens popularmente “memetizados” no momento, como por exemplo, a funcionaria
publica da Assembleia Legislativa fugindo da repérter que a questiona sobre irregularidade na

assinatura de ponto (“Senhora? Senhora?®), como mostra a Figura 16.

Figura 16 — Modifica¢ao do meme “Senhora? Senhora?” pelo Giraffas.

{ ( 3 >
( | ’J

Fonte: https://m.facebook.com/redegiraffas/photos/senhora-senhora/10153115191707606/

A exploracdo dos memes pelo marketing digital da rede de fast-food Giraffas foi
considerada no ano de 2016 como um dos casos mais bem-sucedidos no Brasil, trazendo humor,
atualidade e forte engajamento dos fis da marca. Comentérios como “E o melhor marketing
dos tempos atuais!!!”, “Vocés sdo demais! Melhor pagina!”, “Preciso dizer que, ao ver a
inovacdo que o Giraffas deu em suas propagandas no FB [Facebook], me tornei fa, sim!”, “A
Giraffas ¢ sempre muito antenada com o que ta rolando” e “Eu tenho que ir comer no Giraffas
s6 por causa da pagina de vocés!” mostram a aprovagao dos seguidores da fanpage da empresa
no Facebook com relacdo a utilizacdo de humor e memes da internet como estratégia de
comunicacdo em sua rede social, gerando uma interacdo favoravel com o publico
(JUNQUEIRA, 2016).

% Video disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=GdxPGO10fG4



80

Outra pesquisa envolvendo marca de fast food foi a de Cardoso, lacomini Junior e Prado
Junior (2019), que apresenta como a marca Bob’s conseguiu utilizar memes nas redes sociais e
gerar engajamento com seus clientes. O Milk Shake crocante (antes conhecido como Milk
Shake de Ovomaltine) é destaque da marca e possui muitos fas pelo Brasil por causa de sua
receita. Em 2016, tendo rescindido contrato com o Bob’s, a marca Ovomaltine passou a ser
exclusividade de seu concorrente McDonald’s. Com isso, o Bob’s iniciou a criagdo de memes
e publicacdo em suas redes sociais de modo a informar e afirmar ao pablico que, mesmo sem
usar o nome da marca Ovomaltine, o seu classico Milk Shake continuaria com a mesma receita.
Um grande engajamento foi gerado quando a empresa levantou a hashtag “Milk Fake”, com o
intuito de desacreditar o produto da concorréncia. Em vista disso, adaptacGes e novos memes
com muito humor foram criados pelos fds, como pode ser visto na Figura 17, gerando uma

grande interacdo com a marca e colaborando com a divulgacdo da mensagem da empresa.

Figura 17 - Exemplos de memes criados pelos fas do Milk Shake da marca Bob’s.

EAMEOR SHARESE

Fonte: Cardoso, lacomini Junior e Prado Junior (2019).

De modo a implementar um estudo sobre a apropriacdo de memes como linguagem
publicitaria com o objetivo de auxiliar a relacdo entre consumidores e marcas, Castro e Libardi
(2019) realizaram uma andlise documental da pagina da OLX, empresa de classificados gratis,
no Facebook. Um exemplo utilizado pela organizacéo € da época do lancamento do videoclipe
da musica “Vai malandra”, da cantora Anitta, onde diversos espectadores e fas repercutiram o
fato da artista cantar com um biquini feito de fita isolante. Com a repercussdo das imagens nas
redes sociais, a OLX Brasil publicou um post destacando que também possuia biquinis de fita
isolante a venda na plataforma e, assim, as consumidoras também poderiam ficar “malandras”
no verdo. A imagem divulgada e um exemplo de comentario apresentando uma reacéo positiva

a publicacdo estdo apresentados na Figura 18.
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Figura 18 — Meme publicado pela OLX.

zembro de 2017 - @
Na OLX vocé encontra biquinis de fita isolante
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Y
n

media giphy.com

0 Escreva um comentario.
Fonte: https://www.facebook.com/olxbrasil/photos/a.313558785700/10156044050895701/?type=3

o [m

A grande interacdo através de resposta aos comentarios dos usudrios, utilizando tom
humoristico e imagens ou gifs de memes famosos, provocou um fortalecimento dos lagos entre
0s consumidores e a marca. Os resultados de Castro e Libardi (2019) apontam que a partir do
momento em que a OLX passou a se apropriar de memes da internet para interagir com seu
publico, o engajamento aumentou significativamente, no sentido de comentarios e
compartilhamentos se tornarem mais frequentes, se mostrando uma estratégia eficaz.

Os memes da internet, além de serem elementos culturais criativos e divertidos, sdo
facilmente digeriveis e difundidos, se espalham rapidamente (BURY, 2016; DECOOK, 2018).
Assim, os profissionais de marketing utilizam esse tipo de conteddo de forma bem-humorada a
fim de atrair os consumidores para as atividades que sdo divulgadas nas redes sociais da marca,
tornar seus andincios memoraveis e mostrar que sao participantes ativos da cultura online
(BURY, 2016; ARAUJO et al., 2020).

Ao realizar uma revisdo das campanhas populares e bem-sucedidas nas midias sociais,
0 estudo de Murray, Manrai e Manrai (2014) apontou a popularidade dos memes no marketing.
Com isso, os autores desenvolveram um modelo de ciclo de vida dos memes na publicidade,

apresentando seis estagios basicos, como pode ser visto no Quadro 2.
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Quadro 2 — Ciclo de vida dos memes na publicidade.

Estagio Descricao Autores

(i) Transmissdo

Codifica os memes em uma midia que transporta
as informagBes, como comerciais de televiséo,
videos virais do YouTube ou anincios
impressos. O conhecimento é expresso.

(ii) Decodificacdo

O receptor percebe o meme. Um meio de
transporte de mensagens expde o cérebro do
destinatdrio a um meme. O conhecimento é
recebido.

(iii) Infeccdo

Murray, Manrai

O meme se instala no cérebro do receptor. O X
e Manrai

conhecimento é processado.

(iv) Armazenamento | prazo do cérebro do destinatario. O

O meme € armazenado na memoria de longo (2014).

conhecimento ¢é salvo.

(v) Sobrevivéncia

O meme luta com sucesso contra 0s contra-
memes. O conhecimento é retido.

(vi) Retransmissdo para o cérebro de novos receptores. O

O meme ¢ disseminado do cérebro do receptor

conhecimento se espalha.

Fonte: Da autora (2023).

Murray, Manrai e Manrai (2014) apontam que uma série de perguntas podem surgir por

parte dos profissionais da publicidade ao utilizar este modelo para gerenciar 0s memes, Como:

Quais memes sdo selecionados para transmissdo? Quais 0s critérios de selecdo para memes de

sucesso? Quais fatores favorecem a sobrevivéncia e disseminagdo dos memes? Com isso, 0S

autores apresentam propostas que podem colaborar com a aplicacdo de todas as etapas do

modelo:

(i)

(i)

Para incentivar a transmissdo dos memes, é pertinente analisar: a fecundidade
(quanto mais cépias, maior chance de sucesso), a fidelidade da cdpia (certificar
que as copias da campanha na internet sejam fiéis a original, de modo a endossar
a ideia), a simplicidade (como o uso de melodias e slogans simples, mas
cativantes colaboram com a disseminacdo), se é possivel fazer uma conexdo com
impulsos primordiais (comida, sexo e medo), investir em criadores qualificados
e analisar qual meio usar para transportar 0 meme para 0S receptores, se
preocupando em alcancar diferente tipos de destinatarios. Por exemplo, um texto
curto é de facil transmisséo pelo Twitter e uma imagem pelo Instagram;

Para incentivar a decodificacdo de memes, € apropriado examinar: a visibilidade
(adaptando os veiculos de midia utilizando a criatividade de modo a chamar a

atencdo) e o ajuste do complexo de memes (se o receptor ja possuir familiaridade



(iii)

(iv)

v)

(vi)
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e costume, aumenta a probabilidade de que um meme seja decodificado com
sucesso);

Para incentivar a infeccdo por memes, € conveniente verificar: o grau de ajuste
(os memes sdo mais contagiosos se encaixam no complexo de memes do
receptor), as iscas (memes sdo mais contagiosos se prometem um retorno rapido,
como por exemplo, ofertas promocionais por tempo limitado), a originalidade,
se é digestivel (quanto menor o comprimento de um slogan, por exemplo, mais
facil ser digerido), se é simples (quanto mais simples, menor a necessidade de
repeticéo), e analisar as ameagas (memes Sdo mais contagiosos se carregam uma
ameaca, como por exemplo, associados a algum tipo de medo do ser humano);
Para incentivar o armazenamento de memes, é relevante estar atento a:
assimilacdo (o meme pode ser absorvido em um complexo de memes ja
existente? Por exemplo, um meme de produto para um adocante sem calorias
pode ndo obter sucesso na China, ja que é um pais onde um complexo de memes
para uma vida saudavel ndo inclui a preocupacdo com calorias), elaboracao
(apresenta novidade o suficiente para que o receptor o processe cognitivamente
e seja envolvido emocionalmente), e quanto a disponibilidade de tecnologia de
armazenamento externo (possibilitando salvar e enviar no futuro para outros
individuos);

Para incentivar a sobrevivéncia no receptor, é valido considerar: a imunidade
(possuindo um mecanismo imunolégico que torna dificil para o receptor rejeitar
0 meme) e 0 ajuste do sociétipo (€ a maneira particular como o meme é
entendido dentro de um ambiente social e cultural);

Por fim, para incentivar a retransmissdo de memes, € interessante considerar: 0s
ganchos (um meme carrega um gancho se traz um feedback positivo para o
receptor quando ele retransmite para outros destinatarios), o controle de acesso
(selecionando receptores relevantes que vao transmitir 0 meme para outras
pessoas que fazem parte do publico da marca), conectar o0 meme a uma
celebridade e, por ultimo, incentivar a mutagdo do meme original de modo a
prolongar a vida util da campanha publicitaria. Porém, esta € uma estratégia
perigosa, pois corre-se o risco de perder o controle e se afastar muito do meme

original.
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Além das orientacBes apresentadas acima por Murray, Manrai e Manrai (2014),
Junqueira (2016) afirma que assim como o surgimento, a durabilidade de um meme é
imprevisivel. As possibilidades de incorporacéo no discurso publicitario decorrem da potencial
vinculagéo positiva da imagem da marca as memorias afetivas dos consumidores ou até mesmo
a causas sociais, como combate a discriminacdo de género, etnias, apoio a causas ambientais,
dentre vérias outras. Devido & imprevisibilidade da duragcdo do meme, a producéo publicitaria
necessita compreendé-lo e aproveita-lo rapidamente em favor de suas campanhas. Tal situacdo
demanda um monitoramento e gerenciamento especializados das midias sociais digitais, com
equipes profissionais capacitadas e que, eventualmente, possam lidar com o gerenciamento de
crises.

Um meme préprio e a utilizacdo dos diversos memes da internet existentes podem
contribuir com a sobrevivéncia e manutencao de um negocio e ainda coloca-lo em um patamar
de lucratividade. O poder dos memes em prol do marketing de uma empresa € chamado de
criatividade de guerrilha e tem como propdésito causar uma profunda impresséo no publico alvo
(LEVINSON, 2004). O autor afirma ser evidente que, ao se fortalecer ainda mais a Era da
Informacdo, quem tem memes, tem o poder. Assim, na era digital de alta concorréncia, 0s
publicitarios vém usufruindo desse tipo de contedo com o intuito de chamar a atencdo dos
clientes com os diversos tipos de memes, conseguindo ativar virus mentais extremamente
eficazes em seus anuncios (BRODIE, 2010). Com a finalidade de atrair os consumidores, as
propagandas buscam utilizar algo que esta em alta no momento, tornando a marca mais visivel

e atraente. E este é o caso do universo dos memes nos ultimos anos.
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3 METODOLOGIA

Esta secdo tem como objetivo apresentar como 0 estudo serd realizado, 0s
procedimentos metodoldgicos escolhidos para desenvolver a pesquisa, evidenciando o tipo de
pesquisa, 0s sujeitos da pesquisa, sele¢do dos participantes, coleta, anélise e interpretacdo dos
dados obtidos. A Figura 19 apresenta o resumo dos pontos abordados nesta sesséo.

Figura 19 — Percurso metodoldgico.

Percurso metodologico

Tipo de Sujeitos da Selecao dos Analise de
Objetivos . p - Jextos e Coleta de dados
: pesquisa pesquisa participantes dados
Identificar as motivagdes e
caracteristicas do consumo de
memes da internet por parte
de seus consumidores
habituais em redes sociais
Caracterizar como 0s memes
da internet operam como
forma de distingao e busca poy
rtenci . . : Amostragem .
pertencimento a grupos ! Pesquisa Consumidores N . . Analise de
! o L bola de neve Entrevistas semi .
qualitativa e habituais de memes L conteudo com
até atingir o estruturadas

Entender como os memes da| | descritiva da internet grade mista

internet impactam nos
projetos de identidade de seus
consumidores habituais

ponto de saturagio

Descrever as percepedes dos
consumidores com relacao a
utilizacdo de memes da
internet por marcas e como
isso afeta as suas decisoes de
compra

v

Objetivo geral

Compreender os significados do consumo cultural de memes da internet e como eles impactam nos projetos de
identidade e distincdio social de seus consumidores habituais.

Y

Fonte: Da autora (2023).

3.1 Caracterizacao da pesquisa

Este estudo tem como objetivo compreender os significados do consumo cultural de
memes da internet e como eles impactam nos projetos de identidade e distingdo social de seus
consumidores habituais. Apoiando-se na tradi¢do de pesquisas utilizando a Teoria da Cultura
do Consumo, esta pesquisa sera realizada empregando metodologia qualitativa.

Dados, técnicas de coleta e analise de dados qualitativos sd&o uma predilecéo

metodoldgica que seguem 0s objetivos que impulsionam a CCT, devido a se concentrar nas



86

dimensdes socioculturais e experienciais do consumo, envolvendo questdes como simbolismo,
praticas rituais, historias de consumo nos significados da marca e do produto e as fronteiras
simbolicas que estruturam as identidades pessoais e comunitarias do consumidor. Assim, sdo
tematicas que ndo sdo totalmente acessiveis por meio de experimentos ou pesquisas
quantitativas (ARNOULD; THOMPSON, 2005; SHERRY, 1991). Além disso, o método
qualitativo é interessante por contribuir com o entendimento nao s6 do processo de formacao
de opinido e decisdo individual, mas também do individuo em seus grupos, estando sujeito a
receber e transferir diversas influéncias (VEIGA; GONDIM, 2001).

A CCT é uma abordagem interpretativa, pois revela um esforco para se obter uma
compreensdo mais profunda dos significados simbdlicos envolvidos nas experiéncias de
consumo (MALTER et al., 2020). De acordo com Burrel e Morgan (1979), o paradigma
interpretativo busca explicar o mundo como ele €, compreender a natureza do mundo social ao
nivel da experiéncia subjetiva. Essa abordagem enxerga o mundo como um processo social
emergente que foi criado pelos individuos envolvidos. A realidade é vista como sendo uma rede
de significados compartilhados pelos sujeitos.

Segundo Sauerbronn, Cerchiaro e Ayrosa (2011), a preocupacdo da orientacdo
interpretativista € compreender o comportamento, é a riqueza que cada situacdo de consumo
traz para a construcdo de uma explicacdo, ndo tendo a intencdo de atingir todos os
comportamentos de consumo, mas simplesmente o analisado. No que diz respeito aos
procedimentos metodoldgicos de coleta e analise de dados, o paradigma interpretativista
prioriza métodos qualitativos, manifestando-se fortemente como resposta metodolégica para
satisfazer objetivos de investigacdo qualitativa na area de marketing.

Esta pesquisa se caracteriza como descritiva devido ao objetivo descrever as
caracteristicas de uma populacdo ou fendmeno. A intencéo é analisar o contexto pessoal e social
que envolve o consumo de memes da internet e como as marcas podem utilizar esse tipo de

contetdo de modo a se conectar com seu publico.
3.2 Sujeitos e objeto de pesquisa
O objeto deste estudo sdo os memes da internet e os sujeitos da pesquisa Sd0 0S

consumidores habituais desse tipo de contetddo, que consideram possuir grande conhecimento

no assunto.
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A selecdo dos consumidores para serem entrevistados seguiu 0s seguintes critérios: a)
consumir/compartilhar/disseminar memes diariamente, apresentando alto envolvimento; b) se
autodeclarar e ser reconhecido pelos seus pares como grande conhecedor de memes da internet
(sendo indicados por entrevistados anteriores e pelas sementes do estudo); e c) reconhecer ser

um contetdo importante no seu dia a dia.

3.3 Coleta de dados

Optou-se pela entrevista em profundidade devido a ser um método que permite obter
declaracGes que ndo podem ser alcangadas por meio de questionario estruturado. A entrevista
€ uma técnica que permite a construcdo colaborativa de significados a partir de conversas
culturais (MOISANDER; VALTONEN; HIRSTO, 2009), e possibilitando aos participantes
discutir e expressar suas interpretacbes sobre o mundo social e tendo a interacdo entre
entrevistador e entrevistado como ponto central para a producdo do conhecimento (CHERON;
SALVAGNI; COLOMBY, 2022).

A entrevista pode ser realizada sem retirar o espaco da espontaneidade e o pesquisador
pode conduzir o processo para obter informac6es e também para aprofundar a compreenséo de
conteddos mais importantes nas respostas recebidas. Para isso, 0s roteiros foram
semiestruturados, onde os temas a serem abordados séo previamente especificados em questdes
centrais e 0 pesquisador decide sua sequéncia e conveniéncia durante a entrevista, permitindo
liberdade de expressdo do entrevistado e a intervencao do entrevistador de modo a garantir o
foco da conversa no alcance dos objetivos da pesquisa (CHERON; SALVAGNI; COLOMBY,
2022). O roteiro foi desenvolvido com base nos objetivos do estudo e na reviséo de literatura,
e é apresentado no Quadro 3. Além disso, foram realizados trés pré-testes a fim de efetuar as
mudancas necessarias para 0 melhor andamento da entrevista, chegando a esta versao final do
roteiro. Essas adaptagdes realizadas foram importantes de modo a colaborar com a interpretacao
por parte dos participantes e alcangar os dados relevantes para os objetivos da pesquisa.

Quadro 3 — Roteiro de entrevista. (Continua)

Questdes Fonte
1- O que vocé entende por memes da internet? Martino (2014); Zanette, Blikstein
e Visconti (2019); Borzsei (2020);
Tay (2020), Rentschler e Thrift
(2020) e Chagas (2021)
2- Onde vocé costuma ver um meme? VVocé segue perfis de | Decook (2018)

memes?




Quadro 3 — Roteiro de entrevista. (Continua)

Questdes

Fonte

3- Em que momentos vocé costuma ver memes?

Benvins (2016); Kemp (2021)

4- Qual o seu nivel de envolvimento com memes?

Coutinho e Loureiro (2019);
Borzsei (2020); Rees (2020)

5

Por que vocé gosta de ver memes? O que te motiva a
ver?

Horta (2015); Chandrasekaran,
Annamalai e De (2019); Reis
(2021)

6- Quem vocé considera ser 0 publico que utiliza memes?

Giannini (2017)

7- Se de repente ndo existissem mais memes, 0 que vocé
sentiria?

Yus (2018)

8- Vocé costuma salvar memes? Por que?

Belk (1988); McCracken (2003)

9- E se vocé perdesse 0s memes que vocé tem salvo, o que
voce sentiria?

Yus (2018)

10-Vocé compartilha e recebe memes? Com quem? Por que
com essas pessoas? (Analisar 0s grupos)

Bourdieu (2010); Julien (2014);
Shifman (2020b)

11- Alguém ja comecou a se interessar mais por memes por
influéncia sua? Quem?

Calixto (2019) e Miltner (2020)

12-Vocé costuma entender as referéncias dos memes?

Zanette, Blikstein e Visconti
(2019)

13-0 que para vocé é ser um bom entendedor de memes?

Milner (2012); Junqueira (2016)

14-Vocé se considera um bom entendedor de memes? Por
que?

Bourdieu (1998, 2010); Milner
(2012); Junqueira (2016);
Nissenbaum e Shifman (2017)

15-Como vocé se sente por entender de memes?

Arnould e Thompson (2005);
Barboza e Ayrosa (2013)

16-As pessoas com as quais vocé convive te consideram um
bom entendedor de memes? O que te faz achar isso?

Bourdieu (1984); Nissenbaum e
Shifman (2017)

17-Como vocé demonstra seu conhecimento em memes?

Henry e Caldwell (2018)

18-Vocé utiliza frases de memes no seu dia a dia? As
pessoas entendem? Com quem vocé usa? (Qualquer
pessoa/sé com amigos/s6 com certos grupos?)

Julien (2014); Nissenbaum e
Shifman (2017)

19-O que vocé sente quando envia um meme para uma
pessoa que ndo o compreende?

Julien (2014); Nissenbaum e
Shifman (2017)

20-Se te mandam um meme novo ou que VOocé ndo conhece,
0 que vocé costuma fazer?

Knobel e Lankshear (2020)

21-0 que vocé considera um bom meme? E um ruim?

Bourdieu (1986); Julien (2014)

22-E quando te enviam um meme ruim, como vocé reage?

Bourdieu (1986); Julien (2014)

23- Vocé acha que 0os memes que as pessoas compartilham
dizem algo sobre quem elas sdo?

- E vocé acha que 0s memes que vocé compartilha dizem
algo sobre quem vocé é?

Belk (1988); McCracken (2003);
Yus (2018)

24- Complete a frase: uma pessoa que entende de memes
tende a ser...

Belk (1988); McCracken (2003)

25- VVocé conhece marcas que utilizam memes nas suas
propagandas/posts? Quais?

Sacchitello (2019)

26- O que vocé acha disso? Com que intuito vocé acha que
as marcas utilizam os memes?

Lee (2019); Warren, Carter e
Mcgraw (2019); Aradjo et al.
(2020); Vasile, Mototo e Chuchu
(2021)

27- Vocé acredita que isso diferencia a empresa de outras do
setor? Por que?

Hennigs et al. (2013); Vasile,
Mototo e Chuchu (2021)

28- VVocé acredita que utilizar memes ajuda na construgdo
da imagem da marca?

Junqueira (2016)
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Quadro 3 — Roteiro de entrevista. (Conclusao)

Questdes

Fonte

29- Complete a frase: uma empresa que utiliza memes da
internet tende a ser... (imagem)

Junqueira (2016)

30- Alguma comunicacdo de marketing com memes ja te
estimulou a comprar algum produto? Se lembra qual? Por
que vocé acredita que comprou? (Memes ajudaram na
decisdo de compra por estar congruente com sua propria
imagem/imagem que quer passar?)

Chandrasekaran, Annamalai e De
(2019)

31- Tem algum produto com meme? Por que usar?

Belk (1988); McCracken (2003)

32- Indicag&o de novos entrevistados. Por que vocé acredita
que essa pessoa entende de memes?

Calixto (2019) e Miltner (2020)

Fonte: Da autora (2023).
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Foram tomados os devidos cuidados com relacdo a questdes éticas durante a realizacao

da pesquisa, possuindo a atencdo de ndo realizar perguntas que causassem algum tipo de
constrangimento e deixando os entrevistados a vontade para ndo responder alguma questéo ou
solicitar a suspenséo da entrevista. Com o intuito de visualizar como cada questdo do roteiro
colaboraria com cada objetivo especifico, o Quadro 4 foi criado de modo a apontar a relacédo

entre 0s objetivos e as perguntas, como pode ser Vvisto a segulir.

Quadro 4 — Questdes do roteiro realizadas para atender a cada objetivo especifico.
Objetivo Questdes do roteiro
Objetivo 1: Identificar as motivac@es e caracteristicas do consumo de 1,2,3,5,6.
memes da internet por parte de seus consumidores habituais em redes
sociais.

Objetivo 2: Caracterizar como 0s memes da internet operam como
forma de distincdo e busca por pertencimento a grupos.

10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18,
19, 20, 21, 22, 32.

Objetivo 3: Entender como 0s memes da internet impactam nos
projetos de identidade de seus consumidores habituais.

4,7,8,9,23,24,31.

Obijetivo 4: Descrever as percep¢des dos consumidores com relacéo a

25, 26, 27, 28, 29, 30.

utilizacdo de memes da internet por marcas e como isso afeta as suas
decisdes de compra.

Fonte: Da autora (2023).

As entrevistas com o0s consumidores foram realizadas por meio da técnica de
amostragem bola de neve, que utiliza cadeias de referéncia, uma espécie de rede. E comum em
pesquisas sociais e se inicia com o pesquisador selecionando informantes-chaves, chamados de
sementes, que podem ser individuos que fazem parte da populacdo-alvo e serdo os primeiros
entrevistados ou que colaborem indicando participantes que se encaixam no perfil necessario
para a pesquisa (VINUTO, 2014). Os entrevistados indicados pelas sementes indicam novos
participantes e assim sucessivamente até que se alcance o ponto de saturacdo, ou seja, até

quando a obtengéo de informagdes se tornarem redundantes (GODQY, 2006). Uma vantagem
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dessa técnica é a possibilidade de se obter respondentes de diversas localidades devido as
indicagdes dos entrevistados.

Assim, amigos e conhecidos da pesquisadora que possuem 0s critérios necessarios para
participacdo na pesquisa foram as sementes do estudo, indicando novos entrevistados que
possuiam o perfil desejado. Todos os participantes foram contatados por meio de redes sociais.
As entrevistas ocorreram até 0 momento em que as informag6es se tornaram repetitivas, nao
surgindo dados novos. A percepg¢do dessa redundancia ocorreu por volta da entrevista nimero
25, porém, como ja haviam mais duas entrevistas agendadas, estas foram realizadas.

O local da entrevista foi conforme preferéncia do participante, beneficio presente na
entrevista. Em virtude da facilidade de contato por videochamadas, as entrevistas que ndo
puderam ser realizadas pessoalmente foram efetuadas atraves deste meio de comunicagéo, com
0 auxilio da plataforma Google Meet. De modo a assegurar o carater confidencial das respostas
e a permissdao da pesquisa, foi solicitado o preenchimento do termo de consentimento
apresentado no apéndice A e coletados dados sociodemograficos dos entrevistados, formulario
presente no apéndice B. As entrevistas foram gravadas sob o consentimento dos participantes,
permitindo a reproducdo exata dos depoimentos e a concentracdo da pesquisadora nas falas e
gestos do entrevistado. Ao todo, foram 834 minutos de gravagéo das entrevistas.

No total, foram realizadas 27 entrevistas, que ocorreram entre janeiro e margo de 2023.

Os dados demograficos dos participantes sdo apresentados no Quadro 5.

Quadro 5 — Dados demograficos dos entrevistados. (Continua)

Entrevistado Sexo Idade Cidade/Estado Ocupacdo
1 Feminino 29 Taubaté - SP Professora universitaria
2 Masculino 34 Lavras - MG Coordenador de vendas
3 Feminino 27 Vitdria da Conquista - BA Consultora de marketing
4 Masculino 25 Conselheiro Lafaiete - MG Estudante
5 Masculino 31 Juiz de Fora - MG Jornalista
6 Masculino 25 Lavras - MG Estudante
7 Masculino 23 Lavras - MG Estudante
8 Feminino 20 Goiénia - GO Atendente de telemarketing
9 Feminino 23 Lavras - MG Estudante
10 Feminino 23 Lavras - MG Estudante
11 Masculino 31 Ribeirdo Preto - SP Professor
12 Feminino 31 Guarulhos - SP Confeiteira
13 Feminino 28 S&o Paulo - SP Analista de conteido
14 Masculino 25 Lavras - MG Estudante
15 Feminino 28 Juiz de Fora - MG Jornalista




Quadro 5 — Dados demograficos dos entrevistados. (Concluséo)
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Entrevistado Sexo Idade Cidade/Estado Ocupacao
16 Feminino 24 Séo Paulo - SP Economista
17 Masculino 28 Lavras - MG Estudante
18 Feminino 26 Barcelona - Espanha Empresaria
19 Masculino 25 Uberaba - MG Estudante
20 Masculino 19 Uberaba - MG Estudante
21 Feminino 28 Divindpolis - MG Jornalista/Gerente de marketing
22 Feminino 24 Uberaba - MG Redatora
23 Masculino 31 Lavras - MG Administrador Publico
24 Masculino 30 Ribeirdo Preto - SP Médico
25 Masculino 29 Ribeirdo Preto - SP Médico
26 Masculino 29 Arcos - MG Administrador
27 Feminino 27 Lavras — MG Estagiaria Administrativo
Fonte: Da autora (2023).
Com a facilidade das videochamadas, foi possivel entrevistar consumidores de

diferentes localidades, colaborando assim para maior alcance da pesquisa. Os entrevistados
apresentaram média de idade de 26 anos. Com relacdo ao estado civil, 85,2% sdo solteiros e
14,8% casados. A escolaridade predominante foi a de ensino superior em andamento (37%),
seguida de superior completo (29,6%), p6s-graduacdo completa (22,2%) e p6s-graduacdo em
andamento (11,1%).

3.4 Analise dos dados

Ap0s a aplicacdo das entrevistas, estas foram transcritas mantendo a forma original de
expressao dos pesquisados. No total, foram 257 laudas e 117.374 palavras de transcri¢do. Para
a analise dos dados, foi utilizada a técnica de analise de conteudo de Bardin (1977), que consiste
em realizar um estudo minucioso das palavras e frases que compdem a entrevista, procurando
sentido, intencbes, comparacoes, avaliagdes, reconhecendo o essencial e selecionando as ideias
principais (VERGARA, 2015).

A analise de contetdo é considerada uma técnica para o tratamento de dados que tem
por objetivo identificar o que estd sendo dito a respeito de determinado tema (VERGARA,
2015). Ela faz parte de uma histérica busca teorica e pratica no campo das investigagdes sociais
e trata-se de um conceito historicamente construido com implicacdes tedrico-metodoldgicas. A
analise de contetido busca atingir um nivel mais aprofundado, o que ultrapassa os significados

manifestos. Ela articula a superficie dos textos analisados com fatores que determinam suas
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caracteristicas, como o contexto cultural, varidveis psicossociais, 0 contexto e o processo de
producdo da mensagem (MINAYO, 2000).

A analise foi por grade mista, em que as categorias foram pré-estabelecidas de acordo
com os objetivos do estudo e o referencial tedrico utilizado, sendo adaptadas durante o processo
de analise dos dados. N&o foram utilizados softwares para auxilio na categoriza¢do. Ao fim da
pesquisa, esta tese contou com as seguintes categorias de analise apresentadas no Quadro 6.

Quadro 6 — Categorias de analise.

Categorias Fonte
1- Motivacdo e caracteristicas do Mccracken (2003); Martino (2014); Zanette, Blikstein e Visconti
consumo de memes (2019); Coutinho e Loureiro (2019); Calixto (2019); Borzsei

(2020); Davison (2020); Tay (2020), Rentschler e Thrift (2020);
Malter et al. (2020); Chagas (2021)

2- Distincédo Bourdieu (1984, 1986, 1998, 2010); Recuero (2009); Brodie
(2010); Milner (2012); Julien (2014); Junqueira (2016);
Nissenbaum e Shifman (2017); Yus (2018); Zanette, Blikstein e
Visconti (2019); Araljo et al. (2020)

3- Pertencimento a grupos Bourdieu (1986, 2010); Recuero (2009); Jenkins et al. (2009);
Kuipers (2009); Brodie (2010); Shifman e Blondhein (2010);
Stryker (2011); Julien (2014); Martino (2014); Kampf (2015);
Gal, Shifman e Kampf (2016); Nissenbaum e Shifman (2017);
Decook (2018); Calixto (2019); Miltner (2020); Knobel e
Lankshear (2020); Sedliarova, Nenasheva e Solovyeva (2020);
Araljo et al. (2020); Santos, Fagundes e Oliveira (2022)

4 - ldentidade do individuo e memes Belk (1988); McCracken (2003); Arnould e Thompson (2005);
Arente e Kiiski (2006); Bostman e Rogers (2011); Hall (2011);
Barboza e Ayrosa (2013); Brady (2015); Yus (2018); Decook
(2018); Coutinho e Loureiro (2019); Knobel e Lankshear
(2020); Chagas (2020b). Miltner (2020)

5 - Utilizagdo de memes por marcas Jenkins (2008); Junqueira (2016); Giannini (2017); Wagner,
Baccarella e Voigt (2017); Castro e Libardi (2019); Lee et al.
(2019); Sacchitello (2019); Chandrasekaran, Annamalai e De
(2019); Aragjo et al. (2020); Soares, Petroll e Ocke (2021);
Vasile, Mototo e Chuchu (2021)

Fonte: Da autora (2023).

Bardin (1977) aponta que as diferentes fases da analise de contelldo organizam-se em
torno de trés polos cronoldgicos: (i) a pré-analise, (ii) a exploracdo do material e (iii) 0
tratamento e interpretacdo dos resultados. A pré-andlise é a fase de organizacdo dos materiais.
Tem por objetivo tornar operacionais e sistematizar as ideias iniciais, de maneira a conduzir a
um esquema preciso do desenvolvimento das operagdes sucessivas num plano de anélise. E
composta por uma leitura flutuante e todo o planejamento de analise. Se as diferentes operacoes
da pré-andlise forem convenientemente concluidas, a fase exploracdo do material, da anélise
propriamente dita, ndo é mais do que a administracdo sistematica das decisdes tomadas. Nessa
segunda fase, os resultados brutos séo tratados de maneira a serem significativos. Assim,

permitem estabelecer quadros de resultados, figuras e modelos, 0s quais condensam e pdem em
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relevo as informagGes fornecidas pela andlise. Por Gltimo, tratar e interpretar o material diz
respeito a confrontar os resultados encontrados com a teoria utilizada, tornando os dados

significativos e gerando uma analise final do estudo.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta secdo apresenta os resultados encontrados na coleta de dados e realiza uma
discussdo destes com a teoria estudada. Primeiramente sdo apresentadas as cinco categorias que
foram criadas de modo a evidenciar cada topico deste trabalho: (i) Motivacdo e caracteristicas
do consumo de memes; (i) Distincao; (iii) Pertencimento a grupos; (iv) Identidade do individuo
e memes; (v) Utilizacdo de memes por marcas. Logo ap0s, sdo evidenciadas proposicoes
tedricas por meio de dois topicos: (i) Caracterizacdo do campo de memes da internet:

semelhancas e diferencas perante outros campos e (ii) Sistematizag&o teorica.

4.1 Categorias de analise

4.1.1 Motivacéo e significados do consumo de memes

A literatura analisada traz os memes como um tipo de conteudo digital, geralmente
comico, que se espalha rapidamente e se transforma ao longo do caminho (BORZSEI, 2020;
DAVISON, 2020). Ao serem questionados sobre o que € considerado um meme da internet,
alguns participantes demonstraram dificuldade em apontar uma definicdo, ndo sendo um
conceito muito claro, como é exemplificado na fala do entrevistado 7.

“O que que eu entendo por meme? Nossa, essa € uma pergunta muito dificil,
né? Porque, ndo sei, na minha cabeca ndo tem uma definig¢do clara de meme.
Meme é mais aleatorio do que tudo. E uma coisa, tipo, vocé olhou e falou
assim “kkkkk”, uma coisa aleatoria, que representa varias coisas na vida e que
é engracado e que da para a gente usar para falar uma coisa, sem
necessariamente falar alguma coisa. E uma representacio de uma coisa
cotidiana, mas de forma engracada. Tipo isso” (Entrevistado 7).

Porém, um ponto de grande concordancia entre os entrevistados e a literatura foi a
concentracdo de respostas quanto a esséncia humoristica, podendo ser imagens, videos, frases,
sons que tratem das mais diversas situacfes engragadas. Ja as transformacdes foram apontadas
por alguns participantes como possiveis de ocorrer, contudo, ndo como uma caracteristica
obrigatdria para que 0 objeto seja considerado um meme.

“Memes da internet, eu penso que ¢ meio que uma ferramenta de comunicacao
que as pessoas da internet utilizam, onde elas pegam a partir de videos ou
situacBes que acabam caindo na internet, eles pegam aquela cena e utilizam
[...], meio que eles revertem o significado da imagem. As vezes tem algum
meme que é numa situagdo especifica, eles vao 14, pegam a imagem, utiliza
para outra situagao” (Entrevistado 19).
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Assim como o entrevistado 19, outros participantes da pesquisa conseguem perceber
que ocorrem modificagdes, apontadas na literatura por Tay (2020), Rentschler e Thrift (2020)
e Chagas (2021), dando o exemplo de alteracdes para que aquele meme se encaixe em outros
contextos do cotidiano, porém, ndo necessariamente sendo algo imprescindivel e ndo havendo
uma distincdo nitida entre memes e virais, como pode ser percebido nas falas a seguir.

“Ah, eu acho que sdo, sei I, essas comunicacfes que viralizam. Geralmente
sdo engracadas, mas acho que mais que tem um potencial de viralizar, que
varias pessoas conhecem, de varios publicos” (Entrevistada 13).

“Sabe o que que eu entendia como meme quando comegou? Nao sei se vocé
se lembra daqueles quadrinhos com os bonequinhos, que tinha os bonequinhos
gue tinham vérias caretinhas e tal. Entdo, eu comecei a entender por meme
aquilo ali, né? Mas depois eu fui vendo que tinha outros tipos de coisa que
estavam sendo considerado um meme, desde que o fato se viralizasse, se ele
tivesse ali um contexto para ser utilizado” (Entrevistado 23).

Assim, a percepcao dos respondentes esta mais relacionada ao que traz Martino (2014),
que afirma ndo existir essa separacdo rigida entre um meme e um viral, sendo a transformacao
uma possibilidade no processo de transmissdo, como € apontado por Zanette, Blikstein e
Visconti (2019). Além desse ponto, 0 conceito de meme pode variar de individuo para
individuo. Alguns entrevistados mencionaram a frase “figurinha também ¢ meme?” em suas

falas durante a entrevista. A entrevistada a seguir cita como essa percepgao pode variar.

“Uma coisa também importante, o conceito de meme. Para mim ¢ um. Vocé
vai falar com outra pessoa, tipo, cara, é totalmente diferente, entendeu? Tipo,
‘ah ndo, meme ¢ s6 imagem’, ‘meme ¢ s6 GIF’ ou ‘meme ¢ s6 de pessoa
conhecida’. E ai pra mim nao, entendeu? Eu fiz uma foto da minha irma, para
mim aquilo ali ¢ um meme” (Entrevistada 16).

Outras caracteristicas importantes dos memes da internet apresentadas na literatura
foram citadas pelos entrevistados, como pode ser observado a seguir.

“Eu vejo meme como tudo que €, de certa forma, genérico né! Entdo ele vai
para um nicho ou alguma coisa assim que muita gente entende, mas ao mesmo
tempo é uma parada que muda muito rapido, entdo, principalmente para a
geracdo Z, né? A cada 20 minutos ja trocou o contexto. E tem que ser
engracadinho ou tem que ter tipo um humor &cido ou um tema muito
especifico. E o que eu entendo por meme” (Entrevistada 1).

“Eu entendo hoje... deixa eu pensar aqui para formular a frase. Sdo fragmentos
de coisas que aconteceram no dia a dia, na internet, na televisdo e que as
pessoas pegaram esse recorte ¢ usam para fazer piada. Pra mim, é isso”
(Entrevistada 12).

As falas das entrevistadas acima destacam pontos apresentados na teoria referentes (i)

ao surgimento e também & mudanca de memes devido a tamanha quantidade de informacéo
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sendo criada e transmitida na atualidade, sendo um conteldo que surge rapidamente, mas que
também desaparece com a mesma velocidade (COUTINHO; LOUREIRO, 2019;
RENTSCHLER; THRIFT, 2020) e (ii) a possibilidade de um meme emergir das mais diversas
situacOes do cotidiano, podendo ser na vida pessoal de um individuo, numa cena ou qualquer
outro acontecimento exibido na televisdo ou na internet (CALIXTO, 2019).

O que, na opinido do participante, € um meme da internet foi a primeira pergunta do
roteiro de entrevista. Ja neste momento inicial, alguns entrevistados mencionaram pontos em
suas falas que fazem parte dos objetivos especificos deste trabalho, como identidade, capital
social e cultural e utilizagdo de memes por marcas, salientando a relevancia dos temas
abordados nesta tese e que serdo aprofundados nos proximos topicos.

“O que eu entendo por meme ¢ essa proximidade da comunicagdo, essa
identificacdo que vocé tem com algo [...] que a internet trouxe e que t& muito
préximo e vocé tem uma identificacdo tdo grande que vocé usa para fazer
daquilo uma frase do seu dia a dia, como se fosse um bom dia. “Bom dia
Brasil, boa tarde Italia”, entendeu?” (Entrevistada 16).

“Cara, eu consigo entender uma ironia, alguma coisa s6 de ver o meme em
resposta pra alguma coisa. Entdo, é algo hoje que, querendo ou ndo, € meio
gue essencial. Eu ndo consigo me ver hoje sem responder um grupo de amigos
com uma figurinha, por exemplo, que € um meme que existe na internet sabe?
Entdo ja é uma coisa que se tornou parte do meu cotidiano” (Entrevistado 2).

“O meme €, acima de tudo, um conjunto de girias, né? Uma linguagem, uma
forma de reconhecimento entre grupos, né? Ou seja, uma linguagem de
reconhecimento para além da linguagem que nds usamos na realidade,
entendeu?”’ (Entrevistado 14).

“Eu acho que é uma maneira divertida de passar algumas informagoes, as
vezes até mesmo uma maneira divertida de comercializar, por exemplo, vocé
quer fazer uma propaganda e como brasileiro gosta muito de meme em si,
brasileiro faz muito meme, entdo é uma forma de se comunicar de um jeito
divertido” (Entrevistada 27).

De modo a observar o uso de redes sociais por parte dos entrevistados, uma pergunta de
maultipla escolha foi acrescentada no formulario preenchido com os dados demograficos. As
opcdes apresentadas foram as redes sociais mais usadas no Brasil com base nos dados de
Martins (2022) e da Redagdo Escola de E-commerce (2022) e os resultados podem ser

observados na Figura 20.
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Figura 20 — Redes sociais utilizadas pelos entrevistados.

WhatsApp 27 (100%)
YouTube 25 (92,6%)
Instagram 27 (100%)
Facebook 16 (59,3%)
TikTok 15 (55,6%)
Messenger 8 (29,6%)
LinkedIn 12 (44,4%)
Pinterest 15 (55,6%)
Twitter 12 (44,4%)
Snapchat 0 (0%)

0 10 20 30

Fonte: Da autora (2023).

Através da figura acima, é possivel perceber que todos os entrevistados utilizam
WhatsApp e Instagram, seguido do YouTube com 92,6%, sendo assim as trés redes sociais mais
usadas pelos participantes. Porém, ao serem questionados durante a entrevista sobre onde
possuem o hébito de ver memes da internet, nem todas essas redes sociais presentes no
questionario foram citadas, mostrando que em algumas delas verifica-se 0 consumo de outros
tipos de conteddo. Houve predominancia do Instagram (22), sendo o mais citado pelos
respondentes, seguido do WhatsApp e Twitter (9), Facebook e TikTok (7) e somente um
entrevistado apontando o YouTube, como pode ser visto na Figura 21.

Figura 21 — Redes sociais que os entrevistados consomem memes.

25 22
20
15
9 9
10 7 7
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1
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Whatsapp YouTube Instagram Facebook TikTok Twitter

Fonte: Da autora (2023).

Os entrevistados demonstraram interesse em participar de grupos e seguir perfis onde
sdo compartilhados memes, como pode ser visto nos trechos: “No0ssa, no Instagram, o que eu
mais tenho ¢ perfil de meme” (Entrevistada 10) e “Eu sigo muita pagina s6 pelo meme. Na

verdade, ultimamente tenho seguido, dado follow nas paginas basicamente por causa disso, por
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causa de meme” (Entrevistado 11). Porém, além de seguir perfis especializados, foi citada a
questdo das recomendac6es de conteudo, resultado do algoritmo das redes sociais, como afirma
0 entrevistado 26: “Ah, como o algoritmo ja esta viciado, eu abri o celular, ja aparece meme”.
Este recurso interpreta que determinado tipo de contetdo é da preferéncia daquele usuario com
base nos dados gerados por suas movimentacdes no ambiente digital, analisando curtidas,
comentarios, compartilhamentos e até mesmo visualizacGes, e recomendando assim
publicacBes semelhantes a tematica com a qual interagiu (KAUFMAN; SANTAELLA, 2020).

Quanto aos momentos do dia em que 0s entrevistados possuem o costume de consumir
memes, a maioria mencionou ja iniciar logo ao acordar, como a entrevistada 9: “Eu acho que o
meu dia fica diferente. Se eu acordo e ndo vejo um meme, eu falo ‘nossa, puxa vida, ta faltando
alguma coisa’”. O consumo permanece no decorrer do dia devido ao contato através de
publicacbes quando se abre a rede social e por receber de amigos, até 0 momento em que se
deitam para dormir.

“Toda hora. Eu levanto, a primeira coisa que eu pego ¢ meu celular. Abro meu
Instagram e falo assim ‘ai, deixa eu ver o que que tem hoje’ e ja vou vendo os
memes e enviando mil memes para 0s meus amigos. [...] Eu fico com o celular
o0 tempo inteiro, porque meu celular € meu instrumento de trabalho. [...] E em
qualquer rede social minha que vocé entrar, tem meme. Entdo, qualquer
momento que eu pegar 0 meu celular e entrar numa rede social, vai aparecer
um meme, tipo assim, rolando um minuto, tem um meme” (Entrevistado 7).

“As pessoas ja me mandam naturalmente, sem eu precisar buscar. E mesmo
sem eu buscar, se eu for rolar o meu feed, também vou ver meme”
(Entrevistada 15).

“Se eu acordar 3 horas da manha e eu abrir o Instagram ou WhatsApp, alguém
me mandou algum” (Entrevistado 17).

Alguns afirmaram ver memes somente em tempo livre, quando chegam em casa e
conseguem descansar e navegar na internet. J4 outros mencionaram que ao surgir um curto
momento 0cioso, estdo com o celular em méos vendo meme, podendo até mesmo ser consumido
juntamente com outras atividades, como na academia, durante as refeicdes, no trabalho ou ao
assistir aula. Os respondentes que trabalham com redes sociais relataram ter contato
praticamente o dia todo e as vezes até mesmo se distrair da funcdo vendo memes.

“Olha, eu gosto muito de meme né? Entdo assim, no decorrer do dia, eu dou
um tempinho, eu dou uma folguinha, da uma brechinha, eu dou um pulinho
na rede social, sabe?”” (Entrevistado 5).

“Q dia inteiro (risos). Mas mais € a noite, né, quando eu tenho o meu tempo

299

que eu falo assim ‘ndo, vamos dar uma refrescada do estudo e vai relaxar
(Entrevistada 10).
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“Acordar sendo feliz e deitar sendo feliz, né ndo? De tarde fica os stress”
(Entrevistado 5).

A fala dos entrevistados 10 e 5 trazem motivos para o consumo desse tipo de conteudo.
Devido ao teor cdmico, a principal motivacdo apontada pelos entrevistados foi a de
descontracdo, uma forma de lidar com o tédio, sendo um conteudo leve e facil de ser consumido,
como afirma a entrevistada 27: “Eu acho que ¢ porque é uma piada rapida, sabe? E uma coisa
que a gente, geralmente, ndo tem que pensar muito e € uma coisa muito rapida, entdo assim, te
da uma sensa¢ao de prazer instantaneo ali, né?”. Além disso, 0o meme ¢ mencionado como um
uma forma de escapismo, ou seja, um ponto de fuga da realidade, de alivio das tensdes do dia
a dia, como é apontado por Meyer (2000) e ilustrado nas falas a seguir.

“E como se fosse uma pilula de tranquilidade, sabe, tipo, cara, t tudo um caos.
Assim meu trabalho esta me consumindo muito, estou longe da minha familia,
minha irma ta 14 no interior de Sdo Paulo com saudades da gente. Tipo, séo 2
segundos e a gente consegue rir de algo que é genuino, o que é muito dificil
hoje em dia. Por isso eu gosto tanto” (Entrevistada 16).

“As vezes tem um dia que VOcé passa que é cansativo, tem muito problema.
Igual eu trabalho com atendimento ao consumidor. [...] As vezes, nossa, é cada
bomba que aparece. Ai 0s memes é um jeito de ser desconectado da realidade
assim, vamos se dizer, né?” (Entrevistado 26).

As falas dos entrevistados 16 e 26 ilustram a necessidade de um alivio cémico como
mecanismo para lidar com as obrigagdes, seja de estudo ou de trabalho, que causam algum tipo
de estresse e o0s diversos problemas do cotidiano, como aponta Meyer (2000) e Coutinho e
Loureiro (2019). Porém, a motivacdo para consumir memes vai alem da diversdo, sendo
também uma fonte de informacdo. Participantes mencionaram que ao acordar, recorrem ao
smartphone com a intencdo de ver memes e se inteirar do que aconteceu nas ultimas horas.

“E fuga, lazer e também tem um Q de informagio, né? Tem muito meme que
eu recebo que, por exemplo, vou citar a terceira guerra mundial, que para mim
foi muito bom. E velho, mas é bom (risos). Falei ‘véi, que que ta
acontecendo?’. Ai eu fui atras de informag&o, G1 da vida para entender o rolé.
Mas é uma fonte de informagio, né? E tudo isso” (Entrevistada 1).

“Principalmente, acho que o humor e a distracdo. E acho que ¢ uma maneira
de estar atualizado também, né? Porque existe meme de tudo, ne? Existe
meme de questdes politicas, de questdes de cultura, de questdes sociais,
existem memes regionais, [...] memes nacionais e memes internacionais
também, que é legal de me manter atualizado das coisas que estdo
acontecendo, né?” (Entrevistado 11).
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Com isso, é destacado um ponto da literatura referente a capacidade dos memes de até
mesmo cobrir noticias (BORZSEI, 2020), podendo ser um contetido informativo, em que o
consumidor toma conhecimento de acontecimentos importantes sobre determinado assunto
apos o contato com o meme. Além disso, foram citadas questdes relacionadas a identificacéo e
socializagdo como motivagdes adicionais para 0 consumo de memes.

“Eu gosto de ficar sempre rindo, vendo essas coisas engragadas, me
identificar, falar ‘nossa, isso aqui sou eu’. Ai eu mando pros meus amigos
‘isso aqui somos nds’. Entdo eu gosto de ficar vendo essas coisas que me
identifico e me faz rir, entendeu?” (Entrevistada 8).

“Eu também gosto muito para socializar, né? Tipo assim, ah, tem um tempo
ja que vocé nao fala com a pessoa, ai vocé fala ‘ah, vou mandar um meme’.
Ai vocé manda o meme e € certeiro. ‘Ai, como ¢ que vocé esta?’, ‘estou bem
e vocé? Vi esse meme e lembrei de vocé e olha s6”” (Entrevistada 10).

“Entdo, muitas vezes vocé ndo tem o que falar, ai vocé vai e puxa assunto com
meme, porque normalmente vocé manda 0 meme pra pessoa com algo assim
gue vocé identifica nela, né? Eu entendo isso porque, tipo assim, eu ndo mando
um meme para Varias pessoas a0 mesmo tempo. Eu mando um meme
especifico para a pessoa” (Entrevistado 17).

A questdo da identificacdo, do se sentir representado naquele conteddo traz referéncia a
identidade do individuo, enquanto utilizar os memes como forma de socializacao e interacdo
com outras pessoas indica aspectos do capital social defendido por Bourdieu (2010), pontos que
serdo aprofundados em topicos préprios na discussao dos resultados.

Uma sintese e categorizacdo dos motivos apontados pelos entrevistados para o consumo

de memes da internet pode ser vista no Quadro 7.

Quadro 7 — Motivos para consumo de memes da internet.

Categoria Motivo
- Contelido leve
Caracteristica do meme - Facil de consumir
- Humor

- Muita coisa para fazer / muitas atribuicdes no dia a dia
- Alivio de tenses
- Nada para fazer / tédio

Ponto de fuga / escapismo

Entretenimento - Distracdo
- Diverséo
- Brincadeira / zoagéo
Interacdo com terceiros - Facilitador da comunicacdo / forma de linguagem
- Meio de interac8o e aproximacao
Identificacdo - Identificacdo com o conteldo / se sentir representado

- Se manter informado das noticias

- Ideias para criacdo de novos memes

Habito - Ja faz parte do dia a dia, da rotina
Fonte: Da autora (2023).

Fonte de informacdo
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O publico que utiliza memes da internet € amplo, havendo uma variedade de nichos que
consomem esse tipo de conteldo. Com diferentes grupos, existem os memes que irdo atingir
cada um destes. Neste estudo, a idade foi a caracteristica predominante nas falas dos
entrevistados quando se fala dessa diversidade, com maior probabilidade de certos memes
serem consumidos, compreendidos e compartilhados entre certas faixas etarias.

“Quem eu considero publico? Eu acho que tem muitos nichos de meme na
internet. E ai tem 0s memes que vao atingir o meu nicho ali, que é de 25 a 30
anos. Tem 0s memes mais jovens que pegam uma geracdo que pode ser
chamada de geracdo Z, que ai provavelmente a minha geracdo nem vai
entender. [...] Os mais velhos tém um outro tipo de meme” (Entrevistada 1).

“Eu acho que pode ter uma segmentacdo ai também, cada faixa etaria ter um
tipo de meme, né? Porque tem essa questdo da identificacdo também, porque
coisas que elas [amigas mais novas] passam, eu ndo passo. Entdo os memes
da idade delas véo ter relacdo com as coisas que elas passam, que elas vivem
no dia a dia delas. E 0s que eu consumo V&o ter relacdo com 0s que eu passo
hoje. [...] A galera mais jovem eu acho que consome mais, mas que Sa0 memes
diferentes para diferentes faixas etarias” (Entrevistada 3).

Porém, mesmo sendo um tipo de conteddo presente no dia a dia de individuos de
diferentes idades, o consumo de memes da internet, segundo os entrevistados, tem
predominancia entre os mais jovens devido a estes possuirem maior facilidade para lidar com
tecnologias e estarem online por um maior periodo de tempo. De acordo com os respondentes,
quanto maior o contato com a internet, maior a chance de compreender memes. E € possivel
que, com 0 avango dos anos, 0s jovens desta geracdo possam continuar consumindo por estarem
familiarizados, estendendo assim a idade do publico que utiliza memes.

“Mais os jovens. [...] E uma galera que usa mais os memes do que as pessoas
mais idosas, né? Até pela questdo de entender, né? Que as pessoas mais idosas,
as vezes, ndo tdo acompanhando tudo que ta acontecendo na internet e as vezes
vocé manda um meme e ela ndo vai entender” (Entrevistado 2).

“Entdo o publico acaba sendo pessoas que tém contato com a internet, porque
assim, sdo raras as pessoas mais velhas que entendem de meme. [...] eu tenho
muito contato com gente velha [...] e ai, tipo, sdo raras as minhas amigas mais
velhas, mais de 40 que entendem de memes. [...] Os meus pais ndo entendem
meme porque eles ndo entendem a logica, entendeu? [...] Eles ficam assim “ta,
mas quem que € essa pessoa? O que que essa pessoa esta fazendo?”. Eu falo:
“gente, ndao importa”. [...] O que importa é o que ta acontecendo ali, a
expressdo, a fala, sei 14, qualquer coisa” (Entrevistado 7).

Um ponto interessante ocorreu em alguns casos em que entrevistados citaram o publico
que utiliza memes como sendo 0s mais jovens, limitando a uma faixa etaria da qual eles e seus

amigos que consomem com frequéncia ndo pertencem.
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“E, acho que um publico... Eu nio sou mais jovem... Eu sou jovem adulta,
gente? N&o, né? Ja sou adulta, né? Tenho 28. Ah eu achando que eu sou jovem
adulta. Ai meu Deus. E porque na minha cabeca, parece que eu ainda tenho
20, sabe? N&do sei se isso acontece com VvoOcé.  (risos)
[...] Entdo, eu acho que é o pessoal da minha faixa etaria, até os 30 e poucos,
que se acham jovens ainda” (Entrevistada 15).

Existe uma certa confuséo acerca da faixa etaria na qual os participantes se encaixam.
O modo de vida dos jovens atuais é diferente da maneira de viver dos jovens do passado. Existe
um fendmeno, citado por entrevistados, chamado adolescéncia tardia, um prolongamento que
ocorre devido a diversos fatores e que traz implicacdes para a vida adulta (SILVA, 2021). Os
individuos estdo optando por estender o periodo de estudos, em muitos casos permanecendo na
casa dos pais, adiando assim o inicio de suas carreiras, 0 casamento e a
maternidade/paternidade. Além disso, hd também o aumento da expectativa de vida. Tudo isso
faz com que a percepcdo da vida adulta e do envelhecer seja alterada.

Outro destaque, além da idade, foi sobre a orientagdo sexual, como mencionam 0s
entrevistados: “E eu acho questdo de género, questdo de orientagdo sexual também impacta
muito. Assim, comunidade LGBT tem muito meme, muito meme” (Entrevistada 16); “O
pessoal LGBT faz meme de tudo. [...] Eu acho que eles conseguem fazer mais memes. Tém
uma dindmica maior, uma facilidade maior” (Entrevistado 26). A maioria dos participantes
afirmou que o publico LGBT é o que mais domina sobre o assunto e que estdo mais envolvidos
no consumo, propagacao e cria¢ao, tendo destaque para os gays (homens homossexuais):

“Al, é o publico gay. Eu digo assim, LGBTQIA+. E o publico que mais usa.
E os gays, sem duvida alguma. A gente sabe mexer no negécio. A gente sabe
trabalhar. [...] Modéstia a parte” (Entrevistado 5).

“Olha, eu acho que tem a ver com, apesar de ser bem um estereotipo, pelo
menos 0S meus amigos que sdo homossexuais, eles entendem e usam muito
mais os memes do que os meus amigos que sao o meu circulo que é hétero”
(Entrevistada 21).

“Olha, eu acho que o publico ¢ um publico ali em torno dos, acho que em
torno dos 20 a 30 anos. E acredito que o publico que mais utiliza seria as
mulheres e gays. Acho que seria mais nesse sentido. Pelo menos sdo as que eu
mais acompanho no Twitter. Acho que o publico homem heterossexual, eles
devem ter seus memes, mas mais especificos, porgque eu acho também existem
nichos de memes, né? Alguns memes atraem as mulheres, alguns atraem
comunidade LGBT e ai deve ter aqueles memes que atraem 0s homens
héteros. Mas eu acho que a maioria e esses que mais se atualizam com mais
frequéncia sdo os memes voltados para as mulheres e para comunidade
LGBT” (Entrevistado 19).
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Mulheres, hétero ou homossexuais, foram citadas como fortes consumidoras.
Entretanto, foi destacado que, possivelmente, a convivéncia com o meio LGBT influencia no
gosto por este tipo de contetido, como ilustra o entrevistado 7, que se define homossexual: “As
minhas amigas que entendem de meme sdo memes que tipo, eu mando para elas. E elas
convivem com um monte com ‘viado’. De tanto conviver com ‘viado’. Eu acho que ¢ isso.
LGBT tem mania de conversar com meme”. Ressalta-se que uma grande parte dos
entrevistados, ocasionalmente, pertence a comunidade LGBT# podendo ser um viés da
pesquisa. Porém, mesmo alguns participantes heterossexuais apontaram o meio LGBT, em
geral, como possuidor de maior dominio e envolvimento.

A diferenca de consumo entre classes sociais foi um ponto levantado por alguns
participantes. A entrevistada 16 é economista e trabalha em uma empresa de investimentos, é
de classe média e faz trabalhos voluntarios. Por conviver com os extremos em relacao a classes
sociais, relata que consegue perceber o quanto 0 meme é mais consumido por pessoas de baixa
renda ou classe-média devido a auséncia de atividades culturais, como ela cita, e por ocorrer
uma maior identificagdo com o meme devido as caracteristicas desse tipo de contetdo.

“Porque eu acho que tem uma certa caréncia de cultura que, para mim, afeta
muito. [...] j& conheci muita gente, trabalhei com muita gente [...]. Entéo, eu
sempre tive esse parametro e ai, com uns amigos que tem uma classe
econdmica menor, 0 abraco do meme é maior. [...] E uma questio Brasil,
desigualdade. [...] E ai esse abrago do meme por ser tdo simples. [...] A pessoa
que tem uma classe financeira maior, tipo, cara, isso é bobagem, entendeu?
Porque ela ja esta em outro objetivo. Assim, o olhar é diferente. [...] Ou se
ndo, pessoas mais abertas podem até “ai, engracado”, mas ai ja passa, ndo
replica, que eu acho que é uma coisa muito importante para meme também.
[...] Para um meme virar um meme, por exemplo, para o Toquinho ser o
Toquinho, para Inés Brasil ser Inés Brasil, muita gente teve que compartilhar.
[...] Acho que essa coisa do compartilhar € muito importante. E ai, quando
voceé coloca essa coisa da classe econémica, ndo vai para frente. Ela se encerra,
eu vejo isso”. [...] E ai, como a pessoa tem caréncia de cultura, ndo ¢ uma
distragdo, por exemplo, “ai eu vou ali na Sala Sdo Paulo”, “ai, vou me
cadastrar para um grupo do livro”, “ai, vou ali conhecer a Biblioteca Mario de
Andrade”. Nao, ndo ¢é, cara. Vou pegar meu celular, que € o que eu tenho
pagando parcelas, vou entrar na rede social, que é gratuita, e vou rir. [...] Entdo
eu acho que, assim, a questao da identificagao é primordial” (Entrevistada 16).

“Ah, eu acho que ¢ tudo pobre que se diverte na internet. Eu, o proletariado
gue se sente representado pelo sofrimento ali. Eu acho que tem a ver com o
proletariado, assim, que a diversdo é internet. Eu falo por mim mesmo, eu ndo
‘t0’ nem ai, ‘t0’ me julgando. [...] Eu deito ali na cama e vou vendo meus

4 Afirmacdo com base em depoimentos dos entrevistados que, sem serem questionados, mencionaram a
orientacdo sexual.
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memes. E a alegria do dia do proletariado. Durmo até de um lado s6”
(Entrevistada 21).

A questdo da identificacéo vai de acordo com o que Bourdieu (2010) afirma sobre a
camada popular encontrar diversdo naquilo que sente familiaridade. A tendéncia é que se sintam
melhor com narrativas de mais facil compreensdo, ndo possuindo uma linguagem requintada,
sendo assim, mais acessivel. Além disso, entrevistados mencionam o desejo de fazer parte
daquela representacdo e se reconhecer nas alegrias ou tristezas presentes no contetido, como
também afirma o autor.

Outras caracteristicas, pouco citadas, mas que geralmente também influenciam no tipo
de meme que é consumido por determinado individuo séo a profisséo, localizacdo geografica e
a rede social que frequentam, pois individuos de uma mesma profissdo ou que residem ou
frequentam determinado local se identificardo com certo assunto e também devido ao fato de
que cada rede social predominar certos tipos de memes, como menciona o entrevistado a seguir:

“Mas eu entendo também que tem memes de profissdo e eu vou te dar um
exemplo porque tem uma péagina no Instagram que se chama Faria Lima
Elevator, que geralmente sdo pessoas que tao ali no mercado financeiro, que
trabalha nessa area executiva e, a depender da piada, a depender do meme, é
0 meme restrito para a compreensdo daquelas pessoas, né?” (Entrevistado 23).

“Inclusive, eu entendo que os memes, eles podem variar de acordo com as
redes, né? O que aparece no Facebook geralmente é diferente do que aparece
no Instagram, do que aparece no WhatsApp, do que aparece no Twitter
também” (Entrevistado 23).

Assim, em resumo, de acordo com os entrevistados, o publico de um tipo especifico de
meme pode variar, contemplando diferentes nichos da sociedade e segmentando, seja por,
como: (i) faixa etéria; (ii) orientacdo sexual; (iii) ocupacéo; (iv) localizacdo geografica, ou seja,
a cultura local; (v) classe social; (vi) rede social que utiliza; e (vii) tempo disponivel no dia para
ver memes. Diversos foram os grupos citados, porém, 0s que obtiveram maior énfase foram a
separacdo por idade, com foco em jovens, e por orientacdo sexual, tendo muitas referéncias a
comunidade LGBT.

4.1.2 Distingdo
A demonstracdo de conhecimento de memes da internet geralmente se da, de acordo

com os entrevistados, com o compartilhamento, com a contextualizacdo, com a explicacdo do

meme e com sua utilizacdo tanto no ambiente virtual quanto pessoalmente, seja por meio de
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publicacdes ou por frases no dia a dia. A maior comprovacdo de entendimento se da quando €
possivel perceber a interagdo, conseguindo compreender e contextualizar um meme no assunto
de maneira correta. Como afirma o entrevistado 19, “a partir do uso, as pessoas conseguem
identificar se eu compreendi direito. [...] A gente consegue identificar se a pessoa sabe qual que
é a funcionalidade, como que aquele meme se encaixa naquele contexto”.

Os entrevistados afirmam que os memes fazem parte do seu dia a dia, influenciando
suas falas e comportamentos. Frases utilizando memes fazem parte de seus repertorios, sendo
utilizadas muitas vezes inconscientemente, de maneira automatica. Assim, ao atuar dessa forma
e fazer parte da rotina, acaba sendo parte do habitus do individuo. Antes mesmo de questionar
os entrevistados sobre a utilizacdo de frases de memes no dia a dia, alguns ja mencionaram a
frequente ocorréncia, como pode ser observado a seguir.

“Do nada solto frases aleatérias, o que eu adoro. Nio sei se vocé faz isso. As
vezes eu tenho assim, algumas frases que é de uma situacdo de um meme, ai
eu falo essa frase, [...] eu acho o maximo” (Entrevistado 26).

“Eu sou meio perigosa nos memes, porque eu até cito eles durante o dia,
durante uma conversa. [...] Eu tenho um vicio porque eu até cito eles durante
a minha conversa, ndo uma conversa online, uma conversa fisica, eu solto
algumas frases meio pops dos memes” (Entrevistada 21).

Por mais que os entrevistados afirmem que demonstrar conhecimento sobre memes é
considerado eficiente quando direcionado a quem realmente compreende e aprecia esse tipo de
conteldo, devido a fazer parte de seu vocabulario e ser automatico, em algumas situagdes, 0s
participantes afirmam mencionar memes até com quem ndo possuem intimidade para tal
assunto, como afirma o entrevistado 6: “Acho que até inconscientemente eu uso. [...] Veio, eu
falo. Um pouco impulsivo”. Outra fala referente ao uso frequente, independente de quem seja
o receptor, ¢ a da entrevistada 12 que afirma: “eu vou falar em qualquer lugar, tipo, t6 no meio
da familia, que ¢ ‘aquelas tiazona’ que ndo sabe, mas eu ndo posso perder a oportunidade de
usar naquele contexto”.

Esse conteudo é tdo relevante para o individuo que alguns afirmam necessitar expressa-
lo quando surge oportunidade, apresentando um sentimento de satisfagcdo ao conseguir realizar
a conexao do meme com o assunto em questdo. O entrevistado 7 menciona: “com as vozes da
minha cabeca, o tempo inteiro eu solto um meme. E porque assim, eu amo andar na rua de fone
e ai eu vejo umas coisas, eu fico tipo assim ‘hahaha’ e um meme vem na minha cabeca, entende?
E isso”. Faz parte do dia a dia do individuo, de sua rotina. Exemplos de como 0s memes surgem

em diversos dialogos e funcionam de maneira contextual séo apresentados a seguir:
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“Assim, memes ¢ algo natural do meu dia a dia. Sempre estou falando alguma
frase de meme, entendeu? Seja momento sério ou momentos tristes. Eu ndo
gosto de coisa triste assim, de momentos tristes, entdo eu sempre td ali com
um memezinho para salvar o ambiente. [...] E ai eu estava conversando com a
minha avd, né? E minha avo ‘nossa, a Gra¢a morreu’. Ai eu mandei um audio
porque eu sabia que minha avo nao conhecia o meme. Eu falei assim ‘morreu
agora, agorinha®’. O fulano [marido]: ‘vocé é doida. J4 pensou se ela manda
esse audio pros outros?’. Essa é a graca, entendeu? Eu tinha um meme. Eu
tinha uma pergunta e eu tinha uma resposta” (Entrevistada 18).

“Eu entendo o meme como algo contextual, por exemplo, é igual esse que eu
trouxe para vocé, que era um viral da televisdo. “Vocé me desculpa que eu me
alterei, mas esteja preparado. Vocé vai ver muito disso ainda na noite®”. A
gente ta numa balada, [...] vocé tropeca, cai, aquilo ali pode ser utilizado. Ao
mesmo tempo que Vocé passa assim no meio de um bloco de Carnaval e t&
acontecendo alguma discussdo, vocé chega la e coloca uma espécie de
microfone na boca das pessoas e depois que termina a briga, vocé solta e fala
‘correspondente choquei’ diretamente do Carnaval de Sdo Paulo’, né? [...]
Sempre da para a gente lembrar de alguma coisa pra algum momento que seja
engracado, que esteja relacionado com aquilo” (Entrevistado 23).

O dominio e o uso dos memes acaba fazendo parte do habitus do individuo. Ao surgir
um contexto em que é possivel introduzir a frase de um meme, automaticamente o consumidor
realiza essa conexdo entre 0 meme € 0 momento, como menciona o entrevistado 5: “Vocé faz
a conexao sem perceber. O mais fantastico € isso”.

A maioria dos participantes mencionou ja ter influenciado terceiros quanto ao interesse
em memes da internet. De acordo com o entrevistado 23, “a gente vai compartilhando ali e o
povo cria curiosidade pra ver que que é aquilo, né? Entdo acaba que se torna ali uma forma de
divulgacdo também, se torna ali uma exibi¢do do negdcio e a gente vai fazendo até uma “publi’
gratuita para tudo”, aumentando assim o consumo de memes. Mesmo que a influéncia néo tenha
sido verbalizada, puderam perceber pelo aumento da utilizagdo desse tipo de contedido. Alguns
ndo souberam responder, mas demonstraram ser algo que os deixariam orgulhosos, como é o
caso da entrevistada 18: “Seria uma grande honra. [...] ninguém nunca me falou isso”.

A opinido sobre o que é um meme de bom gosto e um de mau gosto € algo subjetivo,
assim como todo gosto, pois varia de acordo com a preferéncia de cada individuo ou grupo de
consumidores. Porém, houve certa concordancia quanto ao que sdo considerados memes bons

e memes ruins por parte dos consumidores frequentes entrevistados nesta pesquisa.

% https://www.youtube.com/watch?v=C5HS62agsNM
® https://www.youtube.com/watch?v=XwcRJ24ytJ8
" https://twitter.com/forumpandIr/status/1590405695614046214
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Memes considerados bons pelos entrevistados sdo aqueles que fazem rir, refletir, que
sdo espontaneos, de facil compreensdo, que geram algum tipo de identificacéo, que traduzam
um sentimento complexo de se expressar, que conseguem ser utilizados em variados contextos,
ser universais e abranger mais publicos. Além disso, também foram apontados como bons 0s
memes que possuem um plot twist, ou seja, uma reviravolta inesperada que choca o consumidor,
possuindo uma “sacada legal”, como eles mencionam.

“Um meme que te faca rir, ou entdo refletir sobre alguma coisa, porque as
vezes meme nem sempre é alguma coisa para te descontrair, né? E igual eu
falei, meme pode ser informativo também, pode estar te passando alguma
informacdo” (Entrevistada 10).

“Um meme bom pra mim ¢é aquele meme caricato. [...] Para mim, ele tem que
refletir alguma coisa, tipo, da nossa vida, sabe? Tem que refletir, tipo, um
sofrimento, uma palhagada assim. [...] O meme, ele tem que encaixar, tipo, de
alguma forma na sua vida para ser um meme bom” (Entrevistado 7).

“Um meme rapido e que tem umas frases de efeito igual um que eu amo ¢
aquele da ‘policial disfarcada®’. [...] ‘Quem é vocé?’, ‘E ai, bicha?’, ‘E quem
¢ vocé pra falar ‘e ai, bicha?’’. Ele ¢ muito bom, que ele ¢ todo citavel em
qualquer momento da sua vida, né? Isso é um meme bom, aquele que vocé
consegue citar em qualquer rolé, em qualquer momento e adaptar e é isso”
(Entrevistada 21).

“Um meme que me faz rir € um meme bom. E um meme que vocé consegue
ali usar de outras maneiras, que vocé consegue ir 14, usar até espremer. Entéo,
um meme que entra em outro meme, isso ¢ muito bom” (Entrevistada 12).

Sao mencionadas acima a questdo do humor e também do meme que produz algum tipo
de reflexdo e seja informativo, uma das fun¢Ges do meme, como abordado em topico anterior.
O participante nimero 7 menciona a importancia da identificacdo com o contetido apresentado
no meme, sendo algo que faca parte do dia a dia do individuo ou de seu grupo. Ja as
entrevistadas 12 e 21 apresentam a relevancia da aplicabilidade, com um exemplo, apresentado
por esta Ultima, de um meme que € possivel ser utilizado em diversos contextos, realizando
adaptacdes ou nao.

Os participantes mencionaram 0s conceitos chave que auxiliam na compreensdo de
como o meme se manifesta como um replicador: longevidade, fertilidade e fidelidade da cApia,
apresentados inicialmente por Dawkins (1976) e discutidos de acordo com o contexto virtual
por Coutinho e Loureiro (2019). As falas apresentadas abaixo sdo referentes a pergunta sobre

0 que, na opinido do entrevistado, é considerado um bom meme.

& https://www.youtube.com/watch?v=gt8LXX-DDYO0
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“O que faz a gente rir. O que faz a gente... que nem esse ‘que que esta
acontecendo®?’. E um meme pequenininho, mas vocé lembra dele toda hora.
O meme bom ¢ isso” (Entrevistada 9).

“Nosso, um meme bom. T6 lembrando de varios aqui, mas para definir um
meme bom. Acho que quando ele propaga em todas as redes sociais. Ele que
tem uma propagacdo maior. O raio dele é bem grande” (Entrevistado 6).

“Eu acho que um bom meme ele precisa, acho que o primeiro de tudo ¢ ele ser
mais versatil, é vocé conseguir usar ele em diversas situagdes. E, em segundo
lugar, eu acho que a facilidade com que as pessoas tém para divulgar ele, sabe?
E, por dltimo, um bom meme é aquele que sempre viraliza, né? Aquele que
cai no gosto do povo” (Entrevistado 19).

A longevidade, ou seja, a capacidade de permanéncia na memoria coletiva € mencionada
pela entrevistada 9. J& a fertilidade ou fecundidade, isto €é, a capacidade de gerar diversas
réplicas de si, atingindo o0 maior nimero de usuérios na internet, é apontada pelos entrevistados
6 e 19, a0 mencionarem a importancia da viralizacdo. Por ultimo, a fidelidade da copia, ou seja,
capacidade de se replicar de forma idéntica, gerando o maior numero de exemplares iguais,
pode ser vista na fala do participante nimero 19, com relacdo a utilizacdo em diversas situacdes
sem sofrer alteragdes nas frases e imagens.

Ja memes que sdo considerados ruins pelos participantes da pesquisa sdo aqueles que
ndo sdo engracados, que forcam o humor, que ndo possuem sentido, légica, originalidade e que
podem ser ofensivos a alguém. Muitos entrevistados mencionam ficar desconfortaveis com
memes que afetem a existéncia ou identidade de um individuo, ndo sendo algo engracado,
podendo muitas vezes causar repulsa desse tipo de contetdo e de quem o consome. Memes
ruins, entdo, sdo, na visao dos respondentes da pesquisa:

“O meme que serve do extremismo, né? E um meme racista, ¢ um meme
homofobico, é 0 meme machista, € o0 meme violento. Porque existe. O meme
ndo é, e assim como toda a linguagem, ela ndo é monopolizada s6 por quem
guer comunicar coisas boas ou coisas Uteis, né?” (Entrevistado 14).

“Aquele que nao faz rir, aquele que vocé fica assim ‘ta, mas que graca que
isso tem?’” (Entrevistada 9).

“Porque eu entendo que a graga do meme ¢ exatamente essa: utilizar ele
contextualmente, né? Porque tem gente que vocé vé que forca, tenta ficar
jogando meme, meme, meme € ndo tem graca, ndo € isso a graca do negocio”
(Entrevistado 23).

“Meme ruim é um meme forgado. [...] E um meme que a pessoa ta tentando
ali fazer as outras engajarem, mas forgou a barra, entendeu? Tipo assim,
ninguém passa por aquilo, uma situacdo completamente fora da realidade ou

® https://veja.abril.com.br/cultura/sonia-abrao-abandona-programa-apos-ouvir-choro
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algo do tipo, a pessoa forca 0 meme para poder tentar fazer graca, mas ndo
cola” (Entrevistada 3).

Memes considerados ruins também incluem os que sdo restritos a determinadas

situacOes, ndo sendo possivel aplica-los em outros contextos. Existe uma grande valorizagao

por parte dos consumidores habituais de memes da internet acerca da aplicabilidade do

contetido em diversos cenarios.

“Eu acho que o que transformaria um meme nele ser ruim é talvez o fato dele
ser muito restrito a um contexto comunicacional. Se ele for muito restrito,
voceé vai usar ele pouco e ele vai acabar caindo em esquecimento rapido. [...]
Acho que o fato do meme ser universal faz com que ele seja melhor do que
aqueles que sdo mais especificos” (Entrevistado 19).

“Tipo aquele ‘bora, Bill!”. Ai, ele ndo é muito aplicavel, sabe? Tipo assim,
ele foi engracadinho, beleza, mas ai ndo ficou muito aplicavel. N&o sei
explicar a questdo de aplicabilidade, mas no meu dia a dia ndo tem como eu
aplicar muito ‘bora, Bill’. Agora tem como aplicar policial disfarcada. Nao me
pergunta como, mas eu consigo. ‘Quem ¢ vocé pra me chamar de bicha?’. Ndo
me pergunta como, mas eu aplico umas 50 vezes no meu dia” (Entrevistada
21).

Além disso, alguns participantes apontaram que consideram ruins 0S memes

direcionados a outros nichos dos quais ndo fazem parte, ou seja, quando ndo ocorre uma

identificacdo com o contetdo. Bourdieu (2010) afirma que quando os individuos séo forcados

a se justificar, se declaram de maneira negativa pela recusa a outros gostos, como é o caso dos

entrevistados 7, 14 e 26 que, ao apresentar seus gostos, exibem aversao a outros gostos que sdo

distintos. Com isso, foi possivel perceber exemplos de etarismo, ou seja, preconceito contra

pessoas por causa de sua idade, sendo o mais comum contra idosos (HANASHIRO; PEREIRA,
2020; SILVA, 2023; MOURA,; FREITAS, 2023); sexismo, isto €, preconceitos que se baseiam
no sexo ou orientacdo sexual (HEFFERNAN, 2021; ZEHNTER et al., 2021); e outros tipos de

preconceito, como, por exemplo, com eleitores de partidos da oposi¢do, como pode ser visto a

sequir.

“Para mim, o meme ruim € o meme do tiozdo do ZAP. Eu ndo aguento mais
ver aquele meme, tipo, de velho dangando. Eu fico ‘ai, gente, ndo’. O velho
dangando para mim é muito meme de tiozdo do ZAP. Que ai é o nivel de meme
que eles entendem, né? Entdo eu fico tipo assim ‘ai, ndo, um velho banguela
dangando para mim nao da mais’. Pra mim isso ¢ um meme ruim”
(Entrevistado 7).

“Alguns memes que eu acho ruim, pode parecer preconceito, mas nio ¢é. E
assim, falta de identificacdo mesmo. Tem alguns memes que eu ndo me
identifico. [...] Alguns memes que é mais direcionado com um grupo mais

10 https://www.youtube.com/watch?v=b3JSAFINN70
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hétero normativo. Tem algumas coisas que realmente eu ndao acho graca”
(Entrevistado 26).

“O meme ruim é o meme, sabe aquele tio do WhatsApp que bota o olho verde
e amarelo com a lagrima*!? (risos). Calma, mas é ruim para mim. Em que
sentido? [...] Eu ndo faco parte daquele grupo, eu ndo acompanho aquele
repertorio, ndo me diz nada e as vezes me causa indignacéo. [...] Existe tantos
guetos diferentes na internet” (Entrevistado 14).

Na fala do entrevistado 7, é possivel perceber um exemplo de etarismo ao mencionar a
aversdo ao gosto de pessoas mais velhas. No depoimento do entrevistado 26, pode ser observado
um caso de sexismo, com a rejeicdo ao gosto de pessoas com orientacdo sexual diferente. J& 0
entrevistado 14 apresenta intolerdncia quanto aos memes utilizados por individuos que
compactuam com o partido da oposi¢cdo. O gosto € uma das principais formas de disting&o,
como aponta Bourdieu (2010), servindo de base para classificar a si proprio e ser classificado
por terceiros. O gosto une e separa, unindo aqueles com condi¢bes semelhantes e 0s
diferenciando de outros com gostos distintos. Com isso, é possivel perceber as separagdes que
ocorrem com relagcdo ao gosto por memes da internet, possuindo grupos que apreciam
determinados tipos e condenam outros que nao fazem parte de seu repertdrio e gosto. Nesse
momento, surgem condenacdes que envolvem etarismo, sexismo e outros tipos de preconceito.

Uma sintese das caracteristicas que tornam um meme bom ou ruim, com base na

percepcédo dos entrevistados, pode ser vista no Quadro 8.

Quadro 8 — Caracteristicas dos memes considerados bons e ruins.

Memes bons Memes ruins

- Engracados - Ndo séo engracados

- Reflexivos - Forgam o humor

- Espontaneos - Que ndo gera identificacéo (fora da realidade)
- De facil compreenséo - N&o possuem sentido e l6gica

- Gerem algum tipo de identificacdo - Ndo possuem originalidade

- Traduzam um sentimento complexo de se expressar | - Podem ser ofensivos a alguém

- Podem ser utilizados em variados contextos - Restritos a determinadas situagdes, ndo sendo
- Abrangem mais ptblicos aplicaveis em outros contextos

- Plot twist (reviravolta inesperada)

- Permanecem na memoéria

Fonte: Da autora (2023).

11 Exemplo envolvendo questdes politicas. Se refere a eleitores de Bolsonaro, politico de direita que perdeu as
elei¢des de 2022 no Brasil.
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Ao receber memes que consideram ruins, os participantes afirmaram ter reacGes de

desaprovacdo, sem estender 0 assunto com o emissor do contetdo ou até mesmo ignoréa-lo. Em

caso de receio de causar constrangimento, alguns consumidores afirmaram somente reagir a

mensagem, como cita a entrevistada 13 a seguir, ou responder de maneira breve. Porém, ainda

assim sd@o realizados julgamentos sobre o gosto daquele que enviou. Em caso de

encaminhamentos sucessivos de memes que sdo considerados ruins, 0s participantes podem

criar uma percepcdo de que aquele individuo possui um mau gosto com relagdo a memes.

“Se for muito ruim, eu s6 faco um ‘rum rum’. SO para nao deixar constrangida
9
a pessoa” (Entrevistado 6).

“Ah, eu s6 dou um likezinho e vida que segue, né? A gente da um like pra
falar que viu. Ndo precisa responder, ndo precisa continuar, né? O Instagram
¢ bom por isso, que ele deixa vocé: ‘pronto, ja vi aqui, viu?’” (Entrevistada
13).

“Depende de quem me mandou. Se sdo minhas amizades mais proximas, eu
ja retruco na hora. Tipo ‘nossa senhora, que porcaria’ ou alguma coisa nesse
sentido, falo ‘nossa, ruim demais’ e tal, mas se € uma pessoa que nao tenho
liberdade de fazer isso, eu mando aquele famoso ‘kkk’ sem t4 dando uma
risada” (Entrevistado 2).

“Na maioria das vezes, eu meio que dou uma ignorada. Quando ¢ algo que eu
realmente acho que t& demais, ai eu falo, eu chego a dar um toque pra pessoa,
sabe? ‘Entdo, sabia que isso dai ndo ¢ tao legal?’. Principalmente, ndo salvo,
ndo compartilho” (Entrevistado 5).

Caso seja ofensivo, houve casos, assim como o do entrevistado 5 acima citado, em que

afirmam declarar oposicao ao intuito do meme, alertando sobre as problematicas daquele tipo

de conteudo.

“Se for alguém préximo de mim, eu sei que eu tenho capacidade e até um
pouco de responsabilidade de falar ‘velho, ndo é engragado. Nao faz isso’. E
ai eu tenho uma abertura para comunicar. Entdo eu tenho dois caminhos: se é
uma pessoa préxima, que eu acho que eu posso ter alguma influéncia para
conversar, eu converso. Se for uma pessoa que eu sei que nao adianta, eu ndo
vou. Segue o baile. Essa eu ignoro” (Entrevistada 1).

A entrevistada 1, assim como outros participantes, afirmou ja ter cortado relagcbes com

terceiros devido ao compartilhamento de memes com teor ofensivo a algum individuo ou grupo.

Como néo faz parte de sua personalidade, prefere se afastar de quem aprecia esse tipo de

contetdo. Os usuarios da internet possuem consciéncia da impressao que deseja criar e do que

pode ser construido nas redes sociais. Assim, o que decidem compartilhar pode estar sendo

diretamente influenciado pela percepc¢édo que deseja criar (RECUERO, 2009).
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Os memes da internet se tornaram elementos complexos e ricos em significados
culturais e referéncias populares (ZANETTE; BLIKSTEIN; VISCONTI, 2019; INOCENCIO;
BARBOSA; MONTEIRO, 2019; CALIXTO, 2019). Esse repertdrio constitui uma bagagem
cultural dos individuos, que é adquirida de acordo com suas vivéncias, ou seja, seu habitus. O
sujeito necessita de conhecimento para compreender de fato o que estd sendo passado com 0
contetdo (ZANETTE; BLIKSTEIN; VISCONTI, 2019). Os entrevistados afirmam entender a
maioria das referéncias dos memes da internet devido ao grande contato que possuem com esse
tipo de conteddo no ambiente virtual.

“Conheco, realmente, que eu tenho um acervo aqui dentro [apontando pra
cabeca], uma biblioteca que eu vou assim [fazendo sinal de digitacdo, como
se estivesse fazendo uma busca no google, digitando no teclado de um
computador]. Na mesma hora eu vou acessando os dados e quando eu néo
acho a referéncia, ¢ uma frustragdo. Af eu falo ‘tem que estudar mais, gente’”
(Entrevistado 5).

“Ai, 90%. Os que eu ndo entendo, eu falo assim ‘vao bora me educando. Vao
bora mandando ai pra eu ver, gque eu ndo sei 0 que que € isso que VOcé ta
falando’. E meus amigos e as pessoas que geralmente me mandam memes,
elas me explicam 0 meme inteiro, elas interpretam 0o meme do inicio ao fim
para ver se & no finalzinho, na Gltima frase eu vou saber. E quando eu falo
gue ndo, gera uma indignacdo assim louca, e eu tenho que correr e ver porque
eu nao quero ficar por fora do que esta todo mundo falando” (Entrevistada

21).

O sentimento de frustracdo € apresentado pelos entrevistados acima quando nao
compreendem um meme da internet. O caso de ndo entender pode acontecer devido ao meme:
(i) fazer parte de outros nichos dos quais ndo pertence; (ii) ser um assunto novo do qual ainda
ndo tomou conhecimento; (iii) ser um tipo de meme comum de uma rede social que nédo
frequenta; (iv) estar em outro idioma; ou (v) ser de um filme/série/jogo que nunca viu. O que
geralmente costumam fazer quando ndo entendem é perguntar para quem enviou 0 meme, para
alguém que provavelmente conhece e sabera explicar, olhar os comentarios da publicagdo ou
pesquisar no Google.

“Como eu falei, muda muito rapido. Muda de Terceira Guerra Mundial para
Big Brother em milésimos de segundos. Eu tenho amigos que sdo mais
especialistas em memes do que eu, entdo eu pergunto para eles o que que ta
acontecendo” (Entrevistada 1).

“Quando eu ndo entendo, antes de eu falar para a pessoa que eu nao entendi,
eu vou na especialista, que ¢ minha esposa” (Entrevistado 2).

“Eu vou te dar um exemplo aqui. Vocé deve ter visto 1a o patriota do
caminh&o, né? Eu comecei a receber um homem pendurado de figurinha
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passando na lua, passando em Marte. Eu n&o tinha entendido o que que era.
Af eu fui pesquisar, fui ver o video e vi aquilo” (Entrevistado 23).

Uma curiosidade na fala do entrevistado 2, também mencionada por outros
participantes, é a questdo de ndo expor que ndo entendeu 0 meme enviado. Isso se d, entre
outros motivos, pelo receio de julgamento, de ser apontado como um individuo de baixo
conhecimento no assunto (JULIEN, 2014; NISSENBAUM; SHIFMAN, 2017). Com isso,
existe a tendéncia a buscar compreender fazendo pesquisas na internet ou recorrendo a pessoas
proximas que tendem a ndo realizar juizo de valor. Existe uma necessidade de entender os
memes e isso é devido a diversos fatores, dentre eles, compreender o que esta acontecendo no
ambiente online e conseguir utilizar da maneira correta.

“Acho que é mais pra ter o conhecimento, porque vai que eu gosto do meme
e quero utilizar ele? Entdo, para eu entender de onde que estd vindo e usar ele”
(Entrevistada 22).

“Se todo mundo entende, eu fico tipo ‘ah saco. Nao vi. Vou ter que procurar’.
[...] Se mais gente ndo entende, ai beleza. [...] Mas se s6 eu ndo sei, eu fico

‘nossa, ndo € possivel que eu estou tdo fora do mundo assim’” (Entrevistada
13).

A entrevistada 22 cita a necessidade de ter conhecimento do meme para caso queira
utiliza-lo. Se ndo o entender, existe um risco de usar de maneira equivocada e gerar algum tipo
de condenacdo. A cada compartilhamento de um meme, ocorre 0 reconhecimento e um
julgamento que leva a distingfes na existéncia social (JULIEN, 2014). Ja a entrevistada 13
aponta o sentimento de exclusdo do mundo digital quando vé que seus pares estdo entendendo
determinado meme e ela n&o.

Com isso, os participantes demonstram grande esforco de compreensdo, evidenciado
nas falas a seguir: “Eu dou um jeito de achar o significado daquilo” (Entrevistada 3) e “eu ndo
sossego até eu entender, eu até eu achar alguém, até achar alguma explicacdo na internet,
alguém comentando a explica¢do” (Entrevistado 7). Casos de pesquisa da histéria do meme
também sdo mencionados:

“Eu vou atras descobrir, que eu sou uma aficionada. Eu até ouvi o podcast do
Chico Felitti, ndo sei se vocé conhece, ‘além do meme’. E bom porque
destrincha. [...] O que eu fiquei chocada foi o da gravida de Taubaté, né? [...]
E ai ele vai atrés, ele vai ver o que que aconteceu com ela. Entdo ele descobre
que ela e o marido terminaram porque o marido ndo sabia que era mentira, né?
[...] Ele vai atras para saber e tipo, tinha alguns episédios que eu ndo conhecia
o0 meme, comecei a conhecer” (Entrevistada 12).

“As vezes eu até pesquiso a historia, como surgiu, porque que aquilo virou um
meme. Mas assim, isso quando € um meme do meu nicho social, né? Agora,
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por exemplo, eu sei que existem memes relacionados a futebol e ja ndo é muito
minha praia, entdo ja nem me dou trabalho de pesquisar” (Entrevistado 19).

Como aponta o entrevistado 19, a busca por conhecimento é referente aos temas que
possui interesse, ndo se estendendo a conteddos que ndo fazem parte do seu nicho. Isso € um
ponto que também foi destacado por outros participantes: o nivel de envolvimento na procura
sendo proporcional ao nivel de interesse no assunto, como pode ser constatado a seguir.

“Depende muito do tema do meme. Se for Big Brother, eu vou falar ‘me
explique, por favor’. Nao ¢ um tema que eu va perder muito tempo para
entender. Se for Terceira Guerra Mundial, ai eu vou. Se for politica, eu vou.
Se for temas que eu considero que um jornal vai me informar melhor, eu vou
atras do jornal. Se for temas que sdo mais populares e eu entendo que pessoas
sdo melhores para me comunicar e me explicar rapido, ai eu vou para as
pessoas” (Entrevistada 1).

“Se eu vejo alguma coisa que me chama a atencéo... e meme sempre me chama
atencdo, né? Se eu vejo alguma coisa que me chama a atencédo e é sobre um
assunto que eu gosto assim, eu pesquiso pra eu entender” (Entrevistada 15).

Um sentimento de inconformismo com a falta de conhecimento de memes da internet,
um conteddo tao atual e utilizado, foi apresentado por alguns participantes, como pode ser visto
nas falas a seguir. Em alguns momentos o nivel de indigna¢&o exibido no tom dos participantes
demonstra a importancia dada ao conteldo como sendo considerado algo basico e valorizado
no dia a dia.

“As vezes eu fico até um pouco inconformada que as pessoas ndo entenderam
alguma coisa, sabe? (Entrevistada 27)”

“Sempre que alguma pessoa ndo entende a minha linguagem de meme, eu falo
‘como que vocé nunca viu esse video? Como que vocé nunca viu esse meme?’
e al eu mostro para a pessoa” (Entrevistada 3).

Um ponto a ser considerado é a possibilidade de o esforco despendido para possuir tal
nivel de conhecimento estar associado ao desejo de ndo ser visto como vé 0s demais e ser
julgado com esse sentimento de inconformismo. O receio de que seja percebido dessa forma
pode ser considerado uma razédo para que se esforce para se afastar dessa condicao.

De acordo com os participantes, um bom entendedor de memes € aquele que acompanha
a evolucdo da internet, conhece o personagem, tem facilidade de entender a referéncia, sabe
contextualizar e explicar para quem ndo consegue identificar. Para isso, 0s entrevistados
afirmam que é necessario passar um longo periodo nas redes sociais, pois sem esse contato, a
chance de compreender memes e estar atualizado sobre o que esta acontecendo é muito baixa.

“O bom entendedor de meme ¢ isso, a pessoa que pega a referéncia dos
memes, que entende, que lembra dos memes, ndo necessariamente dos nomes,
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porque a gente esquece, né? Mas se a gente descrever o meme, a gente lembra.
Entdo assim, eu acho que é isso, um bom entendedor de meme é a pessoa que
gosta, que conhece, que lembra e que usa, né? Tem que usar. Meme ¢é feito
para usar” (Entrevistado 7).

“Acho que estar atualizado assim do que que o pessoal estd mais usando e
falando na internet, € também pegar os mais antigos, ne? [...] Saber também
guando usar 0 meme, em que momento mandar uma figurinha ou entédo a
imagem de alguma coisa. Porque ndo da para conversar e ficar soltando
algumas coisas aleatorias. Pra mim tem que fazer parte do contexto, entdo
acho que o bom entendedor de meme seria essa pessoa” (Entrevistada 22).

“Por exemplo, pelo menos ter ouvido falar que o Faustdo teve um caso com
Selena Gomez, entendeu? Ou sendo me trazer outras muito boas referéncias.
[...] Tipo, Gretchen, deixa eu ver aqui, [...] a Nazaré, uma Regina a rouca, [...]
aquela menininha, que ela é loirinha, a Chloe. Entendeu? Tem que entender
0s principais, né? Ele tem que ter um acervo. E isso” (Entrevistada 16).

Com isso, ao se encaixarem nos requisitos, 0s entrevistados se consideram bons
entendedores de memes da internet, pois estdo sempre em contato com eles, principalmente

quando se trata de seu nicho.

“Porque eu pego as referéncias, eu sei aplicar em frase, igual as criancinhas
do soletrando. Eu dou conta de enfiar memes nas frases. Contextualizar o
meme. E quando vocé consegue contextualizar 0 meme num cenario, numa
conversa. Isso é ser um bom entendedor. Eu sou uma boa entendedora”
(Entrevistada 1).

“Ah nossa, ndo, por favor. Me respeita que eu sou PHD em memes, meu amor.
Eu tenho doutorado. N&o, mas eu considero. Falando sério, eu me considero
um bom entendedor mesmo. Isso eu falo. [...] Porque eu acho que eu tenho
um feeling, entendeu? Quando eu vejo alguma coisa, ‘gente, isso daqui
combina com tal meme e isso encaixa’ e por esse arcabougo também que eu
fui juntando ao longo do tempo. [...] Eu falo que eu acho que eu tenho um
acervo salvo aqui dentro [da cabega]” (Entrevistado 5).

Além disso, os participantes afirmam que terceiros também os consideram bons nesse
assunto, pois sabem fazer a conexao com memes gque encaixam em determinado contexto, por
receberem perguntas com o intuito de obter explicacao, por terem sido indicados para a pesquisa
por bons entendedores e por compartilhar e receber muitos nas redes sociais, pois, caso
contrario, ndo haveria essa troca, como afirma a entrevistada 10: “eu imagino que se VOcé ndo
¢ uma boa entendedora, as pessoas ndo vao mandar muitos memes para vocé”. Outros exemplos
de serem considerados bons entendedores sdo apontados a seguir.

“Porque eu tenho essa interagdo. Quando alguém fala, ou eu complemento
com outro meme ou eu respondo. Existe uma comunicagao e a comunicagdo
¢ o meme. E ai quando eu fago isso varias vezes, a galera fala ‘ndo, pd, vocé
sabe bastante meme’” (Entrevistada 16).
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“Ai, consideram, né? Olha, se o ‘fulano’ [entrevistado anterior] me
considerou, € porgue eu passei na prova. Entdo eu tenho a minha OAB dos
memes. OAM. Eu tenho a minha OAM aqui 0, porque se ele aprovou, me
indicou, é porque eu passei no rolé” (Entrevistada 21).

“Quando a fulana [entrevistada anterior] me falou, que ai eu vi que realmente.
Eu postei, ai todo mundo veio: ‘cara, eu sabia que um dia vocé ia chegar
longe’, [...] ‘eu sabia que um dia vocé ia ser valorizado’” (Entrevistado 17).

A entrevistada 16, assim como outros, menciona que a partir da comunicagdo com
memes, € possivel perceber se a pessoa possui dominio ou ndo. Ja a participante numero 21
demonstra orgulho ao ser indicada para a pesquisa por um grande apreciador do assunto, sendo
um tipo de validacdo de seu conhecimento. O entrevistado 17 apontou ter adquirido consciéncia
de que terceiros o consideram bom entendedor quando foi indicado a pesquisa e, ao postar um
print do convite no Instagram, muitos amigos responderam a publicacdo concordando com seu
alto conhecimento e adequacéo a pesquisa.

Ao se considerarem e serem considerados por terceiros como bons entendedores de
memes da internet, os entrevistados afirmam possuir sentimento de satisfacdo por possuir tal
conhecimento, como afirma a entrevistada 18: “Eu sou a melhor, pode por. Eu tenho orgulho
disso”. Além de possuir alto dominio, o orgulho provém de ser algo raro, com poucos atingindo
este patamar, gerando assim, um tipo de privilégio. Ademais, devido ao entendimento de
memes da internet, se sentem mais jovens, engracados, descontraidos e atualizados. Um
exemplo é o do entrevistado 2 que afirma: “Ah, me sinto jovem (risos). Me sinto antenado, né?
Eu acho que eu t6 acompanhando o ritmo que as coisas tdo andando, sabe? E eu acho isso
interessante”.

Um ponto que € percebido pelos entrevistados é o da distin¢gdo no mundo virtual devido
ao conhecimento desse contetdo fortemente consumido nas redes sociais, como aponta 0

entrevistado a seguir.

“Ah, assim, no mundo real fisico, onde eu fico, ndo tem tanto diferencial,
sabe? Mas na internet, acho que sim. VVocé consegue ter um diferencial. As
vezes vocé ta passando o feed, vocé esta vendo 14, vocé ja vé um meme e vocé
consegue interagir com aquilo bem melhor do que uma pessoa que ndo
consegue. Entdo, assim, no mundo virtual tem um diferencial” (Entrevistado
26).

Além da distin¢do proporcionada frente a outros individuos nas redes sociais, é possivel
perceber também uma diferenciagdo quando se trata da atuagdo profissional em alguns casos.
A entrevistada 21 menciona sobre a relevancia que o entendimento de memes possui sobre 0

exercicio de sua profissdo, pois aléem das motivacOes pessoais, as horas dedicadas nesse tipo de
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consumo geram conhecimento que podem afetar positivamente o trabalho de quem atua nas

redes sociais.

“Mandar pro meu chefe assim ‘6, vamos embora, aumentando o salario’. Vocé
acha que é s6 ver meme o dia todo? Mas tem uma teoria no fundo. N&o parece,
mas tem. Ela ndo fica so rindo do TikTok ndo, ela trabalha. [...] Horas e horas
a finco no Instagram, no YouTube, no Twitter. E me engajando ali
diariamente. Ele acha que € o que? E um trabalho constante de pesquisa e
atualizagdo, né? N&o é todo profissional que faz. V& se médico precisa
atualizar todo dia. Ndo. [...] Agora, e a gente? Meme sai toda hora e vai embora
toda hora. Entdo vocé tem que pegar a onda ali do trem sendo vocé perde”
(Entrevistada 21).

Assim, a entrevistada frisa o quanto o consumo de memes € relevante para o seu trabalho

como gerente de marketing de uma empresa de formaturas, sendo um contedo que exige uma

atualizacdo constante do conhecimento.

Com a amostragem bola de neve, os entrevistados foram solicitados a recomendar, se

possivel, um novo participante que possuia o perfil da pesquisa, desde que houvesse 0 mesmo

nivel de seu conhecimento sobre memes da internet ou mais. Os participantes justificaram as

indicacbes devido ao vasto compartilhamento de memes no dia a dia e percepcdo de

entendimento.

“A ‘fulana’ [indicada] me manda cada meme. A ‘fulana’ € boa. Tudo que eu
mando para ela, ela entende [..] td num patamar, assim, bem alto”
(Entrevistado 6).

“Porque ele me manda muito meme, ¢ ai quando eu ndo entendo o meme, eu
falo, ‘explica’. Ai ele vai e explica. E ele é uma pessoa que ta sempre por
dentro da atualidade, sabe? Ele esta aqui sempre antenado” (Entrevistada 10).

“Nossa linguagem é memistica no trabalho, na vida real, em tudo assim, sabe?
No Instagram, no WhatsApp, em tudo. Entdo acho que ele é uma pessoa que
vale a pena, de verdade” (Entrevistada 21).

“A ‘fulana’ [indicada] é uma que eu comentei, né, que ¢ essa que a gente troca
meme o dia inteiro e ela também t4 muito no Twitter. E ela sempre se
comunica com memes também. Tipo, fala no dia a dia, e ela, inclusive, tem
camisa com meme. Entdo é uma pessoa que 0 meme realmente faz parte do
dia a dia dela” (Entrevistada 13).

Alguns entrevistados ndo realizaram indicacdes, alegando ser 0 que mais possui

conhecimento sobre memes entre seus pares, ndo possuindo nenhum conhecido que disponha

do mesmo nivel de entendimento. Em alguns casos, foi possivel perceber a satisfacdo em ser o

possuidor de maior conhecimento em seu meio, sendo uma forma de disting&o dos demais.

“Eu ndo conheg¢o ninguém [...] que entenda mais meme que eu. [...] Eu
realmente ndo conhego. Eu acho que eu entendo um pouco mais que VOce,
porque as vezes eu chego com um meme novo que vocé ainda ndo sabe. Nao
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é verdade? E vocé ndo esté nas redes sociais que eu estou. [...] Geralmente, eu
SOU a pessoa que manda 0 meme novo, que a pessoa ainda nao viu. Saiu agora
agorinha do forno, entendeu? Que eu ja estou ali, 6” (Entrevistada 18).

A busca por distingdo ocorre, mesmo que de forma inconsciente, havendo um empenho
para obter o reconhecimento dos outros. Bourdieu (2010) afirma que a principal ideia de existir
é ser um individuo diferente ou ocupar um espago distinto. Essa diferenca se torna perceptivel
quando percebida por um sujeito dotado de esquemas classificatérios que lhe permitam
distinguir (BOURDIEU, 1998).

Assim, pode ser vista a relagdo entre memes e capital cultural, ou mais especificamente,
capital subcultural, segundo Thornton (1996), pois possuir conhecimento sobre uma cultura é
uma forma de distin¢do e, com isso, existem diferentes posi¢cdes sociais entre os individuos que
consomem e publicam memes, ocorrendo julgamentos quanto ao nivel de compreensédo e ao
que é considerado de bom e mau gosto (NISSENBAUM; SHIFMAN, 2017). Assim como a
arte, mencionada por Bourdieu (2010), os memes colaboram para que 0s que compreendem o
conteldo se reconhecam em meio aos outros simples usuarios da internet, atribuindo um

sentimento de inferioridade aos que ndo possuem tal conhecimento.

4.1.3 Pertencimento a grupos

O meme passou a ser uma linguagem de uma coletividade que compartilha certas
referéncias, sendo estas formadoras de uma cultura digital especifica (ARAUJO et al., 2020).
Foi possivel perceber a importancia de se sentir inserido no mundo digital, afastando o
sentimento de exclus&o por ndo compreender o contetido que esta em expansdo na internet. E
percebida uma necessidade de fazer parte do que esta sendo comentado, compartilhando o
humor. Ao ndo possuir esse nivel de conhecimento, o individuo é automaticamente excluido do
grupo dos que o possuem. Assim, o capital cultural influencia no capital social dos
consumidores.

Quando questionados sobre a causa de investigarem o significado de determinado meme
que ndo haviam entendido, diversos participantes mencionam a necessidade de interacédo, de
convivio social, como € o caso do entrevistado 24, que aponta que o0 meme “é uma forma de
inclusdo social também assim, inclusao digital talvez” e dos exemplos a seguir. Os participantes

afirmam se sentir incluidos por compreender o assunto.
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“Porque eu ndo quero me sentir fora da resenha. [...] As pessoas estdo
comentando ali, fazendo uma brincadeira e tudo mais e eu quero saber ‘de
onde veio isso gente? Como assim?’. Eu quero saber, eu quero ser parte
daquilo também. E ruim vocé olhar as pessoas se comunicando daquele jeito
e vocé nao entende, vocé fala ‘como assim? To6 fora’” (Entrevistada 3).

“Ah, para interagir mesmo assim, ta a par do que esta acontecendo, se atualizar
por questdo social mesmo assim, de convivio, de interagdo mesmo com as
pessoas” (Entrevistado 4).

Os resultados estdo de acordo com Decook (2018), que afirma que 0s memes da internet
se tornaram um elemento-chave da cultura digital atual, fazendo parte de um processo de
interacdo online. Houve entrevistado afirmando preferir ndo frequentar redes sociais caso ndo
compreendesse 0s memes, pois ficaria circulando sem entender os significados ali apresentados,
como se sofresse uma espécie de constrangimento ao se encontrar em um ambiente em que ndo
compreende a linguagem.

O compartilhamento de memes ocorre, em sua maioria, com pessoas proximas e que
possuem um entendimento considerado adequado sobre esse tipo de contetdo. A compreensao
é vista como de grande importancia, pois ter de explicar o meme faz com que este perca a graca,
sendo uma perda de tempo, conforme explicitado pelos entrevistados a seguir. O humor se
encontra no compreender imediatamente o intuito do meme.

“Entdo, na verdade, eu sou bem seletivo nisso ai. Eu s6 envio para quem eu
sei que vai entender. [...] Eu ndo corro o risco de usar para ter que explicar.
Perde até¢ a graga” (Entrevistado 2).

“Eu ndo compartilho as vezes com uma pessoa, por exemplo, que ndo tem
aquele... ai, como é que a palavra? Um know how assim, ela ndo sabe o que
tem por tras daquele meme para entender. As vezes pode interpretar de uma
forma errada” (Entrevistado 26).

O uso com guem entende é justamente para possuir uma efetividade na comunicacao,
com ambos se compreendendo, como pode ser observado na fala da entrevistada 21: “a pessoa
também tem que ter ali uma bagagemzinha para entender, né? Sendo eu vou Ser a pessoa
aleatoria, soltando meme aleatorio, né? Ja aconteceu muito, inclusive, até eu aprender”. Existe
um receio, mesmo que inconsciente, pelo julgamento alheio, além da expectativa acerca da
reacao por parte do receptor. O compartilhamento de memes exige, entdo, uma certa seguranca
de que o destinatario ird compreender da forma correta a mensagem que se deseja passar.

“A gente fica naquela expectativa né? Sera que as pessoas vao curtir? Sera que
ela vai ter muito like? Seré& que vai ter comentéario? Ai quando da muito, nossa,
ai beleza. Ai a gente adora” (Entrevistado 5).
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“Com os meus amigos, [...] eles entendem a forma de eu me expressar e eu
também entendo como eles se expressam através dos memes, né? E mais com
guem eu sinto seguranca e afinidade. [...] Ai € a questdo de ter seguranca, €
isso de vocé ndo ficar preocupado com o que as outras pessoas vao achar de
vocé porque vocé estd mandando um certo meme” (Entrevistada 22).

Essa expectativa e receio foram mencionados por diversos participantes. Quando néo
obtém resposta, afirmam se questionar ndo somente sobre a qualidade do conteudo, mas
também do seu proprio gosto, como afirma a entrevistada 9: “ai, eu falo assim ‘nossa, serd que
¢ tdo sem graga assim? Serd que eu tenho uma graga muito infantil? Que que ta acontecendo?’”.
A cada publicacdo de meme, ocorre o reconhecimento e a atribuicdo de uma espécie de lugar
dentro do grupo. Existe um julgamento diferenciador com relagdo ao compartilhamento de
memes, levando assim a distin¢es na existéncia social e a concepgdes quanto ao bom e mau
gosto (JULIEN, 2014).

Além disso, ndo possuir conhecimento sobre a linguagem pode ocasionar uma
decodificacdo errada. Uma caracteristica fortemente presente nos memes é a ironia (CALIXTO,
2019; ZANETTE; BLIKSTEIN; VISCONTI, 2019). Se o individuo ndo possui a devida
percepcdo desse aspecto, pode demonstrar uma reacdao totalmente contraria a esperada. O
entrevistado 2 afirma ja ter encaminhado um meme no grupo de WhatsApp da familia, que
gerou uma discussao devido a nao decifrarem a mensagem da maneira desejada. Com isso, 0
participante afirma ter parado de enviar memes da internet naquele meio, servindo como um
aprendizado sobre com quem é possivel compartilhar. Outros exemplos sdo apresentados a
sequir.

“Por exemplo, esses dias eu tava vendo um video do lado da minha mée e a
mulher [Lusimar do Ministério Etrom*?], ela fala com muita énfase, ai minha
mae falou ‘nossa, fulano, que que € isso?’ (risos). Ai, tipo assim, tem que saber
com guem que vocé compartilha, que se vocé manda para uma pessoa
aleatOria, vai pensar que a pessoa esta falando um trem sério, né?”
(Entrevistado 26).

“Eu propaguei tanto a galinhas inseguras®® que eu tive uma reunido com o meu
chefe de autoestima porque eu coloquei um memezinho, aquele que té as duas
segurando assim: uma inseguranca e a outra ansiedade*. Ai, meu chefe foi |4,
comentou [...] ‘para com isso, vocé€s sdo uma equipe Otima’. Ai no dia
seguinte, no primeiro horario que eu cheguei na empresa, ele fez eu fazer uma
videochamada com a minha equipe para dizer que a gente é capaz, que ndo é
para a gente se sentir inseguro. [...] Virou um debochinho no trabalho assim,
e a gente no meio da reunido ‘rachando os bico de rir’ do discurso dele de

12 https://twitter.com/qgrmeme/status/1544313072055205890
13 https://www.instagram.com/galinhas.inseguras/?hl=en
4 https://www.instagram.com/p/CoVOQkNvIbe/?hl=en
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todos vocés sdo capazes. Eu tipo ‘meu Deus, mas era s6 um meme, ndo era
pra ter virado isso’” (Entrevistada 21).

Outro ponto fortemente levantado pelos participantes é o de compartilhamento com

pessoas que vivem momentos parecidos da vida ou que ocorre algum tipo de identificacdo do

conteddo com o individuo. Em muitos casos, 0 meme pode remeter a uma caracteristica pessoal

ou acontecimento.

“Pessoas que estdo no mesmo estadgio de vida que eu, estigio de vida
profissional, estagio de vida familiar. Eu acho que isso é uma coisa que é fécil
entender e comunicar, entdo sdo pessoas que passam pelos mesmos
problemas, pelas mesmas questdes que eu” (Entrevistado 11).

“Porque tem essa coisa de identificagdo. Por exemplo, essa minha amiga
milionaria. Cara, para mim, eu ndo vou ter satisfagdo em compartilhar um
meme que tipo, a alegria que vocé teve em receber a figurinha da Tulla Luana
brindando o vinho, ela nédo vai ter, entendeu? Ela ndo vai ter aquilo. Entdo
aquilo pra mim perde o significado de meme que é a alegria, que é a
identificacdo. Ou sendo ela ndo vai repassar, que também é importante. N&o
vai saber. Vai ser uma figurinha, vai ser um GIF, ponto” (Entrevistada 16).

A entrevistada 16 menciona sobre o envio de uma figurinha para a pesquisadora e sua

reacdo ao recebé-la. Os consumidores buscam essa identificacdo com o contetudo, ndo

apresentando sentido enviar um meme para uma pessoa que ndo compreende ou vivencia aquele

contexto, sendo percebido apenas como um contetdo engracado. Os individuos participam de

varios grupos. Com isso, notam a necessidade de enviar um meme que condiz com a realidade

com a qual aquela comunidade convive.

“Tipo assim, cada pessoa ¢ direcionada um tipo de meme, sabe? Tipo, ‘essa
pessoa aqui, ela combina mais com tal tipo de meme, essa aqui com tal’.
Entéo, tipo, ndo sei, parece que vocé internaliza 0 meme com a pessoa € € isso.
[...] E como se eu visse elas no meme. E tipo isso” (Entrevistada 10).

“Eu costumo usar com amigos identificados com aquele meme, porque, como
eu te falei, como eu conhego muita gente diferente, entdo vocé tem que saber
0 que vocé vai falar com cada um. Nao tem como voce sair por ai metralhando,
porque VOcé vai se tornar.. tem esses sem nogdo também, né? E um
personagem, que esta presente na internet, que se tornou popular nos grupos
de consumidores de meme, que € o sem nogdo. Por exemplo, uma coisa muito
engracada é a mulher heterossexual, que ela entra nas comunidades LGBT e
ela tenta se inserir forcadamente naquele grupo. Isso virou um meme
avassalador, entendeu? E muito engracado, porque ela néo percebe que ela
ndo é reconhecida ali, que ela ndo devia estar ali, né?” (Entrevistado 14).

Ou seja, cada tema remete a um grupo. E necessario conhecimento e identificagdo com

relacdo ao conteudo. Ao possuir diversos grupos de convivéncia, cada meme seré direcionado

a0 grupo que remete ao assunto apresentado no conteido. Memes especificos para grupos
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especificos. Um exemplo de pessoa que ndo compreende bem os memes € o tipo “sem noc¢ao”,
citado pelo entrevistado 14. Esse individuo ndo consegue distinguir para quem enviar cada tipo
de meme e, em alguns casos, forca sua presenca em grupos que nao o reconhecem.

Os participantes apontaram que um dos beneficios de compreender muitos tipos de
memes é a questdo da inclusdo. Ao conseguir percorrer por grupos distintos, acabam possuindo
relagbes que podem ser socialmente Uteis e mobilizadas pelos individuos ao longo de sua
trajetdria profissional e social.

“Como eu tenho muito amigo de todo tipo, entdo eu acabo entendendo muitas
linguagens de meme diferentes. Eu tenho muito amigo gay, lésbica, entéo eu
entendo muito meme deles. Eu tenho muito amigo hétero top. Eu tenho um
irm&o bem mais novo do que eu, que t4 na época da escola, eu conheco alguns
amigos dele, eles trabalham com outros tipos de meme. Ele até acaba me
atualizando mesmo. E por assim vai, entendeu? Minha mae, como ela é
professora universitéria, ela gosta muito de estar em contato com os alunos
dela, entdo ela acaba usando, tentando usar da linguagem dos memes para se
enturmar, mas € um jeito préprio que ela usa, entende? Mas € isso. Eu acho
que eu sou multilingue no rolé, poliglota nos memes” (Entrevistado 14).

“Eu sinto que eu consigo adentrar em muitos mundos, assim, eu me sinto, ndo
é popular no sentido de estar com a populagdo, digo assim, de estar inserido
em algo. Me sinto assim e me sinto feliz também” (Entrevistada 18).

A utilizagdo de memes esté relacionada a intencéo de se inserir em uma rede social e
cultural maior (GAL; SHIFMAN; KAMPF, 2016). A motivacdo para as publicacdes e
compartilhamentos esta associada direta ou indiretamente ao relacionamento com terceiros,
apresentando interesse em um ou mais grupos. Existe, conscientemente ou ndo, a intencdo de
mostrar que sao pessoas bem informadas, o que também pode ser associado a uma construgdo
de capital social (RECUERO, 2009), como pode ser observado a seguir.

“E uma coisa de vocé querer fazer graca. Ah, sei 14, proporcionar algum
momento engragado pra quem vocé compartilha na rede social. Vocé achou
aquilo engracado, ‘ah! Fulano de tal pode achar engracado também’. Ai eu
vou e compartilho. [...] Nem que seja pra melhorar um pouquinho o dia, pra
relembrar alguma coisa assim. Entdo eu me sinto engracado, me sinto legal,
me sinto cool. [...] Tem alguns amigos que até ja comentaram assim ‘nossa,
eu fico vendo seus stories, eu fico rindo a toa 14 dentro de casa’. Ai eu falo
‘gente, que 6timo entdo. Era isso que eu queria mesmo: externar um pouco do
caos que se passa aqui e fazer os outros rir um cadinho também’. Eu gosto”
(Entrevistado 5).

A fala do entrevistado 5 vai de acordo com o que Miltner (2020) menciona sobre o
compartilhamento também ser realizado com o intuito de divertir o proximo e usufruir de
conexdes significativas com outras pessoas. Assim como Recuero (2009) apresenta que

usuarios compartilham imagens de bom dia por acreditarem estar fazendo algo positivo e
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deixando o receptor contente de receber tal mensagem, os entrevistados mostram a importancia
que ddo a essa intencdo de construcdo e aprofundamento de lagos sociais, sendo uma
necessidade de capital social.

Como afirma Kuipers (2009), rir junto é um indicio de pertencimento, pois quem se
junta ao riso, faz parte do grupo, enquanto os demais sdo considerados estranhos na
comunidade. Além disso, Shifman e Blondheim (2010) mencionam que criar e compartilhar
humor nas redes sociais possibilita uma experiéncia compartilhada intersubjetiva, questdes
apontadas pelos participantes.

“Acho que ¢ intimidade mesmo assim né, o vinculo que eu tenho com essas
pessoas, a intimidade que eu tenho. Acho que a intimidade e o gostar assim,
de rir e querer que a pessoa ria com vocé assim, sabe? Entdo acho que é o
carinho com essas pessoas assim” (Entrevistado 4).

“E, sdo amigos que eu quero dar risada. E algo que eu vi, que eu ri, e eu falo
‘eu quero que essa pessoa dé risada também’. E ai eu mando para ela. Ou as
vezes faz parte de alguma piada interna, de alguma coisa assim também pra
gente dar risada junto” (Entrevistada 12).

O humor tem a capacidade de definir quem é insider e quem €é outsider em
determinada comunidade ou grupo, podendo menosprezar ou diminuir quem néo faz parte dele
(JENKINS et al., 2009). As piadas internas sdo elementos importantes dos memes (STRYKER,
2011). Alguns entrevistados citaram a criacdo de memes proprios, que somente 0s integrantes
de determinado grupo compreenderao.

“Nem sempre o meme ¢ uma coisa muito famosa e muito externa. A gente
pode criar um meme que é interno, que a gente usa 0 tempo inteiro e todo
mundo entende e ‘racha o bico de rir’. Entdo, tipo, esse ¢ um meme muito
especifico do meu laboratério. Quem ndo viveu aquela experiéncia, ndo vai
entender muito bem. Vai entender se a gente explicar, mas a primeiro ponto
sO vai ver uma foto engracada, ndo vai entender, tipo, o significado por trés
do meme e que é o mais legal, né? Porque os memes, eles tém significado por
tras, tipo tém histéria. Quando vocé sabe, tipo, a histéria do meme, tipo
contexto, fica muito mais legal” (Entrevistado 7).

“As vezes eu gosto de criar nem que seja um meme muito particular, que s6
assim um grupo minimo de pessoas que vai entender, cinco ou dez pessoas,
0uU 0 nosso grupo do intercdmbio, ninguém mais vai entender, mas a gente vai
entender aquele contexto, entdo eu gosto de produzir também, sabe?”
(Entrevistado 5).

A criacdo de memes diferencia o individuo de outros que ndo o fazem (JULIEN,
2014), se sentindo valorizado naquele meio. Quando questionado sobre o porqué de gostar de
criar memes internos, o entrevistado 5 afirma ser principalmente com o intuito de criar vinculos

e memorias, possuindo algo que é particularmente do grupo.
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“Eu acho que, sei 14, marca a vida da gente. Acho que é uma forma de deixar
a vida mais marcante. [...] Eu adoro criar. Eu acho que é uma coisa muito
personalizada, sabe? Acho que personaliza a nossa vida, 0 nosso dia a dia.
Tem um meme nosso ali. Eu gosto. [...] E quando a gente cria um meme de
alguma coisa que a gente viveu, eu acho que é mais uma forma da gente
guardar na memoria” (Entrevistado 5).

“O fato de eu gostar de fazer meme, por exemplo, eu hoje s6 divido o
apartamento com fulana e € longe da casa dos meus pais, entendeu? E ai,
minha mae estava longe, tipo, tava com saudade e falei ‘ah, meu, deixa eu
fazer um meme’. Cara, eu acho que isso aproxima, entendeu?”” (Entrevistada
16).

Memes da internet podem parecer objetos triviais, porém, é possivel perceber o quanto
refletem estruturas sociais e culturais profundas (SHIFMAN, 2020a), pois podem ser
considerados ferramentas que possibilitam mapear normas discursivas e determinar quem foi
incluido e excluido do discurso, além de apontar quais comportamentos e narrativas foram
adotados e legitimados (GAL; SHIFMAN; KAMPF, 2016). Um depoimento sobre a

incompreensdo da importancia dos memes da internet (JULIEN, 2014) pode ser visto a seguir.

“Eu recebo muito porque eu atendo formando, né? A gente tem uns grupos do
WhatsApp dos formandos e eu também ja introduzi os memes, as figurinhas
ali na nossa conversa didria. Entdo, eles me mandam muita figurinha, eu
mando muita figurinha de volta. Ai chega num ponto que as vezes meu chefe
ta assim ‘eita, acho que ta figurinha demais’. Eu falo ‘a gente se entendeu aqui,
0 que importa é que a comunicacdo aqui rolou, entdo segura ai que vocé ndo
entende de memes ¢ deixa a gente aqui, 6°” (Entrevistada 21).

O exemplo acima da entrevistada 21 é uma situacdo que ocorreu no ambiente
profissional e vai de acordo com o que afirma Bourdieu (1998) sobre o interesse em um campo
ser percebido como incoerente e desnecessario por individuos que estdo fora do campo. O chefe,
por ndo compreender o significado e a importancia dos memes na comunicagdo, chama a
atencdo para a constante utilizacdo desse tipo de contetdo no trabalho. Porém, a participante da
pesquisa, que faz parte da equipe de marketing da empresa, afirma o quanto a utilizacdo de
memes da internet colabora com a comunica¢do com os clientes da marca, fluindo de uma
maneira mais leve e descontraida.

Os memes podem atuar como elementos excludentes em espacos de afinidade, pois se
o individuo ndo compreende o meme, ele ndo faz realmente parte daquele grupo (KNOBEL,;
LANKSHEAR, 2020). Um meme requer um conhecimento compartilhado dentro de um grupo
para que possa ser compreendido com sucesso (SEDLIAROVA; NENASHEVA;
SOLOVYEVA, 2020). Exemplos de utilizacdo de memes em grupos sao apresentados a seguir:
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“Karol Conka teve uma época do inicio da faculdade que eu usei muito, muito
mesmo, que ¢ o ‘ai, larga disso, vai viver. Dois anos ja’. Pegou porque o
pessoal da minha sala tava falando toda vez que tinha uma prova, tinha que

estudar pra prova, tinha seminario, ‘ai, vai viver, larga disso’” (Entrevistado
20).

“E igual teve a situagio do RU, o pessoal passou mal. Eu quase morri e eu
postando meme. Eu ndo sei se vocé ja viu de uma mulher, [...] ela d& umas
receitas no YouTube pro pessoal emagrecer. [...] Eu postei aquele meme ‘nos
que estdvamos no RU [restaurante universitario] ontem’ e o pessoal em peso
respondendo e repostando. Todos 0s meus amigos praticamente responderam
e repostaram, porque a gente almocou um monte de gente. E no dia, que que
acontece? A gente tava fazendo iniciagdo cientifica, a gente tava com fome.
Eu comi 2 pratos de comida, eu quase morri” (Entrevistado 17).

No exemplo do entrevistado 20, € possivel observar um meme sendo contextualizado
no dia a dia, unindo a turma com algo em comum. Um aluno que ndo compreende memes,
ficaria de fora da piada, ndo entendendo o bord&o citado pelos colegas. J& o entrevistado 17
apresenta um caso de intoxicacdo alimentar apds o almogo no restaurante universitario. O
participante se lembrou do meme que condiz com o contexto, compartilhou em seus stories no
Instagram e rapidamente varios seguidores que também passaram por esse episédio se
identificaram, interagindo e publicando também o contedo. A internet & um fator nitido em
promover participacdo (DAHLGREN, 2009), com os memes atuando de maneira a colaborar
com a interacdo e sentimento de envolvimento em uma comunidade (RENTSCHLER,;
THRIFT, 2020).

Os memes possuem seu préprio vocabulério e contexto. Uma maneira de afirmar a
participacdo e a boa reputacdo em um grupo é utilizar da maneira correta 0s memes que
contenham esse vocabulario distinto, indicando associacdo a comunidade e favorecendo seu
capital social (JULIEN, 2014).

“Um meme, ele realiza esse papel de identificador, como ¢é a linguagem, né?
[...] O meme dentro dessa légica, ele trabalha com essa ferramenta de
identificar e segregar, entendeu? De eu falar o meme e vocé responder, vocé
entender. [...] Eu me identifico com os amigos, eu me identifico com as
pessoas que me cercam e 0 meme realiza essa funcéo. [...] O meme, ele é
fugaz, mas ele é profundo também. No sentido de que tem muita coisa ali,
entendeu? E para vocé ser um bom entendedor de meme, além de vocé fazer
parte do grupo, se identificar, vocé tem que ter um repertério da realidade.
Dentro daquele grupo, vocé tem que saber o que é que aquele grupo esta
pensando da realidade. S6 assim funciona a coisa” (Entrevistado 14).

Atuar como difusor de memes pode definir um usuario como um possuidor de visdes de

mundo e caracteristicas consideradas desejaveis por certos grupos (KNOBEL; LANKSHEAR,
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2020). Afinal, a familiaridade com a maneira de utilizar memes da internet € um pré-requisito
para participagdo na comunidade (NISSENBAUM; SHIFMAN, 2017).

Um dos principais papéis atribuidos aos memes pelos participantes da pesquisa é o de
pertencimento comunitario, conforme apresentaram Nissenbaum e Shifman (2017). Os memes
sdo percebidos como uma linguagem do grupo, sendo necessario o conhecimento para fazer
efetivamente parte daquele meio.

“Porque assim, eu me sinto bem, eu me sinto acolhido naquele meio, naquele
grupo, com quem eu estou dialogando. Eu sinto que eu sei que aquelas pessoas
sabem o que eu falo e que eu sei o que elas falam” (Entrevistado 19).

“[Me sinto] conectado com as pessoas com quem eu converso. [...] Quando
vocé domina o repertorio, vocé estad inserido naquele grupo, vocé sente o
pertencimento, né? O ser humano, ele sente o pertencimento ndo falando
‘olha, eu pertengo’. [...] E quando ele identifica que dentro daquele espaco ali
ha pessoas que, de uma forma ou de outra, correspondem aos seus valores”
(Entrevistado 14).

O conhecimento em memes da internet € considerado como parte dos valores de seus
consumidores assiduos devido a forte presenca desse conteido no seu dia a dia. Ao perceber
gue um individuo possui caracteristicas que condizem com o comportamento e interacdo do
grupo, € cedido um lugar para que esse sujeito pertenca a comunidade. N&do que o conhecimento
sobre esse tipo de contetdo seja o Unico requisito para fazer parte do grupo, mas € um elemento
que exerce influéncia. Um exemplo dado por um entrevistado é o seguinte: em uma sala de
faculdade, existem diversas tematicas que unem esse grupo. No caso de memes ser um deles,
guando esse tema vem a tona no grupo, o individuo que ndo compreende nao é percebido como
alguém que faz falta na hora de dialogar sobre o0 assunto, sendo em muitos casos, preferida a
sua auséncia para que a conversa flua entre aqueles que possuem conhecimento no assunto.

“Se tiver numa roda de amigos e tiver todo mundo entendido do meme ¢ a
pessoa nao, ela vai ficar meio perdida assim né, mas ndo acho que isso também
vai excluir ela totalmente assim do convivio com as pessoas, mas dependendo
pode influenciar” (Entrevistado 4).

“E bom que eu 0 atenta a tudo. Quando alguém joga um meme, eu ja entendi,
ja sei, ja vi esse, né? Quando a gente vai dialogar com algum grupo, né, de
amigos” (Entrevistada 8).

Assim, investir no conhecimento desse tipo de contetdo € visto como importante para
0 pertencimento e também para o fortalecimento dos lagos, como menciona o entrevistado 11:
“Eu acho que o beneficio do meme é na interagdo entre as pessoas, né? E porque ele estreita

lagos”. Como afirmam Sedliarova, Nenasheva e Solovyeva (2020), a comunicacdo utilizando
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memes ndo é somente uma forma de transmissao desse tipo de conteldo para outros usuarios,
mas uma forma de compartilhar e formar lagos comunitarios.

“E uma forma da gente se manter proximo enquanto a gente se comunica ali
pelas redes socias e se identificar mesmo, rir e resenhar da cara do outro. [...]
Isso acaba fortalecendo o vinculo, eu acho, porque quando vocé compartilha
0s memes ou usa as figurinhas, vocé cria um ambiente mais divertido ali da
amizade. Entdo eu acho que a motivagédo [para utilizar memes] tem relacéo
com isso: [...] fortalecer um vinculo mesmo entre as pessoas, entre 0s amigos.
[...] As vezes vocé se identifica com o0 meme ou vocé vé seu amigo naquele
meme, algum comportamento, alguma coisa do tipo, e ai quando vocé
compartilha, vocé meio que té ali fortalecendo uma amizade, né? Porque vocé
ta rindo junto com o seu amigo e tal e eu acho que 0 meu envolvimento
pessoal, sozinha nédo ¢ tdo alto, mas com relacdo aos meus amigos e tal, tipo,
eu acho que fortalece o relacionamento assim entre amigos ¢ tudo mais”
(Entrevistada 3).

Qualquer individuo que possua interacdo esta sujeito a pressdo social para que pense e
se comporte de acordo com o grupo. Assim, 0s memes oferecem aos usuarios o sentimento de
pertencimento e sensacdo de aprovacdo, sendo notados e favorecidos, possuindo vantagens
sobre aqueles que ndo compreendem e compartilham. Com isso, esse entrosamento, aprovacgao
e distincdo pessoal acabam dando sustentacdo a qualidade de vida dos individuos (BRODIE,
2010). Além disso, o sentimento de pertencimento atribui confianca ao sujeito (SANTOS;
FAGUNDES; OLIVEIRA, 2022).

Quando um meme € enviado e o receptor ndo o compreende, imediatamente ocorre 0
julgamento acerca do individuo. Foi percebido que ocorre 0 pensamento, 0 sentimento e, por
ultimo, a acdo. O pensamento que vem a mente dos participantes é resumido nas falas das
entrevistadas: “eu penso que aquela pessoa ndo ta por dentro, que aquela pessoa ndo ta muito
inteirada do que ta acontecendo” (Entrevistada 3) e “que ela t& fora das redes, da vida, que ela
estd desatualizada do mundo” (Entrevistada 13). J& o sentimento apresentado pelos
participantes foi de indignacao, tristeza, desprezo e até mesmo raiva.

“Quando ¢ um meme que esta estourado e a pessoa nao entende, eu fico meio
indignado” (Entrevistado 20).

“Nossa, o0dio. Nossa, que d6dio, porque eu detesto ficar explicando meme,
entendeu? E chato. O fulano ‘ah, n3o entendi’, falo ‘entdo deixa pra 1a’”
(Entrevistada 18).

“Nossa, d4 uma tristeza, uma ‘tistreza'®. Nossa, € muito triste. Eu fico assim
‘ai, vou te cancelar, eu vou te tirar da minha agenda’. Ndo d4, € muito triste”
(Entrevistado 7).

15 https://www.tiktok.com/@cizon_edits/video/7149251626807676166?lang=en
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“Ai, eu fico ‘gente, como € que pode uma coisa tdo 6bvia?’, sabe assim? Eu
fico, ai... como sera que eu posso dizer? Talvez eu menospreze, mas assim,
tipo, ndo no sentido forte da palavra, né? Mas assim, o sentimento em si é
‘Como? Como que pode ndo saber de uma coisa dessa?’” (Entrevistada 27).

Porém, destaque é dado para o sentimento de frustracdo, sendo citado pela maioria
dos participantes. Um exemplo pode ser visto na fala do entrevistado 11: “ai, eu me sinto
frustrado, porque eu queria gerar engajamento, [...] queria fazer a pessoa rir e vocé fica meio,
tipo, ‘ah, porra, que pena, nio entendeu, né?’. E uma frustragdo”. J& o sentimento quando
encontra uma pessoa que compreende memes € de felicidade e conexdo com o receptor.

“Eu me sinto muito bem. Eu me sinto muito feliz. Eu me sinto muito feliz e
eu amo quando eu acho alguém que entende de meme também. E assim, é uma
energia, ndo é? Quando vocé acha alguém que entende o meme, vocé fica
assim ‘ai, meu Deus’. D4 até vontade de ficar dando pulinho assim, ¢
maravilhoso” (Entrevistado 7).

Quanto a acdo, quando o destinatario ndo entende 0 meme enviado, a tendéncia é que
0s entrevistados o alertem sobre a falta de conhecimento. Porém, em determinados casos, como
por exemplo, o de ndo entender por diversas vezes, alguns participantes afirmaram perder a
paciéncia e ndo enviar novamente ou diminuir a frequéncia, cortando ou restringindo a relacao
com o individuo quando se trata do assunto memes da internet.

“Vocé nao viu isso aqui? Aqui o meme aqui 0. A pessoa nao entendeu?
‘Nossa, que pessoa atrasada. Eu te explico. Eu fago esse favor de explicar para
vocé’” (Entrevistada 3).

“Talvez diminuo um pouco a frequéncia assim, né, porque eu vejo que a
pessoa ndo ¢ entendida. Dai eu ndo fico muito batendo nessa tecla ndo”
(Entrevistado 4).

“Ah, eu geralmente, tipo, falo ‘ai, ndo, ¢ brincadeira’ ou explico e ai também
jatroco a conversa e ja ndo mando mais nenhum” (Entrevistada 16).

“As vezes eu explico, as vezes eu falo tipo assim ‘ah, nem compensa. A pessoa
ndo vai entender’. E tipo quando vocé solta um dos primeiros memes da
internet, tipo uma foto da Nana Gouveia. Gente, quase ninguém entende. Eu
falo, tipo assim ‘gente, isso ali € o classico do classico do meme’. Gente, a
Nana Gouveia do lado de ‘umas arvore caida’ no meio da rua. [...] Isso €
cultura. Entdo, assim, as vezes me deixa indignado, mas tem gente que ndo
entende. E Nana Gouveia para mim, assim é essencial no curriculo todo
mundo tinha que conhecer. [...] ninguém usa mais, mas tem que conhecer”
(Entrevistado 7).

Além das a¢des acima mencionadas, outra apresentada por alguns participantes foi a de
continuar enviando até o receptor passar a entender dos memes, como sendo uma necessidade

para fazer parte de seu circulo social. Como € o caso das entrevistadas a seguir:
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“E piramide, né? Igual Hinode. Todo mundo que vai ficando perto de mim é
obrigado a ter que gostar, né? Sendo ndo consegue se comunicar comigo. [...]
Para falar comigo, precisa falar ‘memés’ sendo nao da certo” (Entrevistada 1).

“Vou mandar pra ela porque ela é obrigada a ver. Ela tem que ver porgue ela
¢ minha amiga, ndo tem opc¢do” (Entrevistada 9).

“Af na hora eu ja pego o celular e j4 mando para a pessoa. ‘Nao, vao bora
entrar nessa cultura ai que vocé esta perdendo’” (Entrevistada 21).

Os resultados da pesquisa confirmam o que Julien (2014) aponta sobre os memes serem
uma das manifestacdes do capital social digital, pois sdo simbolos de reconhecimento dos
membros de um grupo, oferecendo aos individuos um modo de obter validade, hierarquia e
distingdo no ambiente virtual (JULIEN, 2014). Assim, a finalidade dos memes ndo é somente
o de transmitir informacfes ou compartilhar conhecimento, mas também uma forma de
interacdo, em que os usuarios do ambiente virtual encontraram maneiras de tracar padroes e
requisitos que devem ser atendidos para uma interacdo bem-sucedida e, com isso, haja a
concesséo de um lugar na comunidade (CALIXTO, 2019).

Os usuarios conquistam parte de sua participacdo no capital social na internet investindo
em relacBes no ambiente virtual e realizando julgamentos sobre o que indicara a participacédo
naquela comunidade digital. O capital social passa a existir, entdo, devido a capacidade e
interesse dos usuarios de diferenciacdo (JULIEN, 2014). Como menciona Martino (2014), a
criacdo de lagos entre as pessoas é uma das motivacdes para se consumir memes da internet.
As mensagens apenas poderdo ser decifradas por pessoas que fazem parte de determinado meio.
Quando um individuo compreende um meme, isso significa que ele faz parte daquela

comunidade ou possui interesse nela, buscando reforcar ou atingir a identidade do grupo.

4.1.4 ldentidade do individuo e memes

Os participantes da pesquisa afirmaram possuir alto envolvimento com memes da
internet. Isso se da devido a alta frequéncia de utilizacdo, seja consumindo e compartilhando
no ambiente virtual ou utilizando frases no dia a dia de modo aleatério ou quando é possivel
incorporar em algum contexto, além de alguns mencionarem a criacdo de memes proprios para
Seus grupos.

“Eu uso. Eu uso muito, muito, muito, muito. [...] Mas assim, qualquer rede
social minha que vocé entrar vai ter meme e é s0 isso. Porque foto minha quase
ndo tem, meu stories é s6 meme” (Entrevistado 7).
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“Cem por cento do meu tempo. Chega a ser vergonhoso, mas é verdade, 0
fulano [marido] t& escutando e ele ta de prova. Eu converso com memes,
minhas falas sdo memes, vocé sabe, 24 horas. Entdo tudo, quando falam
alguma coisa, eu tenho um meme para responder, entendeu? [...] O universo
me da as oportunidades. Entdo, assim, 100% do meu tempo eu utilizo meme
na minha vida” (Entrevistada 18).

“Ali, nossa, eu julgaria que ¢ um nivel alto porque eu vejo muito, eu consumo
muito, eu gosto, eu gosto de compartilhar com os amigos, eu gosto de mandar
minhas palhagada, gosto de colocar no story, né? VVocé é testemunha disso. Eu
gosto de fazer” (Entrevistado 5).

Por meio dos depoimentos é possivel perceber a forte presenca dos memes da internet
no dia a dia dos consumidores, havendo uma relagdo préxima e habitual. Um ponto percebido
foi a elaboracdo de memes ndo ser algo consciente, possivelmente pela viséo de que criadores
sdo aqueles que administram perfis de memes nas redes sociais e publicam diariamente. Porém,
ao entender a criacdo em formato de imagem, video ou figurinhas para o WhatsApp e
compartilhamento com seus pares, a maioria dos participantes além de consumidores, podem
ser considerados criadores de memes.

“Porque eu tenho os nossos, 0s meus memes internos [que ela criou], sabe?
Como que eu fago isso? Ah, pego e faco uma figurinha de vez em quando,
uma montagem de vez em quando, sabe? Com a foto de alguém, com uma
foto minha. Mas sdo piadinhas internas. [...] Isso é uma coisa faz parte muito
da minha vida particular” (Entrevistada 15).

“Nossa, € extremo [0 envolvimento]. [...] a todo momento eu t6 fazendo
meme. [...] E isso é vida. Por exemplo, minha mée foi para Olinda [...] e ai ela
tirou uma foto que ela estava segurando aquele guarda-chuvinha do frevo. [...]
Peguei a foto, tirei o guarda chuvinha. [...] E ai 0 que eu fiz? Eu fiz vérias
versoes, eu fiz dela segurando o Coliseu, [...] fiz dela sendo a Estatua da
Liberdade nos Estados Unidos, fiz também uma verséo dela na discoteca, tipo,
a galera dancava assim, sabe? [sinal de apontando o dedo para cima]. [...]
Nossa, teve uma vez que eu ri muito, eu amei fazer aquele meme, porque tem
uns mais elaborados. Esse da minha mée foi mais elaborado. A minha irma
[...] foi passear a cavalo, tal, aquela coisa roméantica com o namorado. [...] O
cara tirou uma foto, [...] ela estava em cima do cavalo, namorado também, e
ai, tipo, era um horizonte de Montanhas. [...] S6 que tipo, o retangulo, a foto
deles estava aqui [no cantinho], tipo, tinha Minas Gerais inteira. Eu falei
‘Mano, eu t6 no Globo rural’. Eu peguei a foto, eu [...] meti o logo do globo
rural e falei ‘vdo bora’. Ficou incrivel, entendeu?” (Entrevistada 16).

Por meio dessas falas é possivel observar a diferenca das participantes 15 e 16. Enquanto
a entrevistada 16 tem total consciéncia de ser uma criadora, a nimero 15 encara suas criacoes
como algo esporadico, ndo se considerando uma criadora devido a crenca citada anteriormente.
Os memes sdo apontados pelos entrevistados como uma forma de linguagem que facilita

o didlogo. Eles sdo usados com o intuito de expressar o sentimento do momento, a reacéo, 0
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tom que estd sendo utilizado ao enviar aquela mensagem, sendo uma poderosa forma de
comunicagdo, em conformidade com o estudo de Coutinho e Loureiro (2019) que destaca o
papel significativo dos memes na maneira como os individuos interagem uns com 0s outros,
sendo necessaria atencdo a esse tipo de conteldo devido a possibilidade de ser o futuro da
comunicacéo global. Exemplos de como 0s memes sdo uma importante forma de comunicagéo
séo apresentados a seguir.

“Eu acho que os memes acabam se tornando uma forma de reacéo. [...] As
vezes vocé vai responder alguém e vocé ja manda um meme que ja resolve.
[...] Principalmente no pds-pandemia, que a gente mudou a maneira como a
gente interage com as pessoas. Entdo, cada vez mais a gente interage via telas.
E as emog0es que a gente transmite via telas, elas ficam muito complicadas
de vocé entender” (Entrevistada 1).

“Entdo, na verdade, eu uso meme como praticidade para te falar a verdade.
[...] Passa a informag&o de uma forma mais leve e mais clara talvez. Acho que
facilita até o entendimento” (Entrevistado 2).

“Ha um tempo atras, eu achava que [meme] era bobagem, né? Mas depois que
a gente entra em uma faculdade de comunicacéo, a gente vé que muita coisa
ndo é bobagem, né? E eu também fago teatro e tal. A cabega se expande. Ent&o,
hoje em dia, eu acho [...] que é uma forma de linguagem, eu acho que s6 tende
a aumentar. Acho que teve algumas pessoas que acharam que o meme ia
acabar, que era s6 uma fase e tal, e ndo, tamo ai, tudo adaptavel, né? Essas
coisas vao se adaptando, migrando. Entdo, eu acho legal assim fazer parte da
minha personalidade eu entender meme, entender as referéncias, usar memes
como referéncias” (Entrevistada 15).

Os participantes da pesquisa afirmam que 0s memes que as pessoas compartilham dizem
algo sobre quem elas so. Eles classificam os individuos de acordo com seus habitos, gostos,
estilo de vida, orientacdo sexual, posicionamento politico, personalidade, o que estdo vivendo
naquele momento e em quais grupos estdo inseridos. Os usuarios tendem a publicar memes que
sintam algum tipo de identificacdo com seu conteudo.

“Tudo que a gente posta esta relacionado com o0s nossos gostos pessoais, nossa
visdo de mundo, nossas criticas. Entdo um meme é s uma das formas de
demonstrar isso” (Entrevistado 24).

“Se eu comegar a compartilhar um meme de politico fascista, significa que
esses sdo partes dos meus principios e parte da minha identidade, né? Assim
como se eu comecar a divulgar memes com viés religioso. [...] E uma
expressdo clara de quem a gente é. Se a gente usa para comunicar, a gente usa
para mostrar quem a gente €. Eu acho que a comunicacao tem muito a ver com
a identidade. Entdo, o jeito que a gente fala, como a gente se porta. [...] Eu
jamais vou compartilhar alguma coisa que ndo tem a ver com a minha
identidade. A ndo ser que seja para eu criticar esse tipo de contetdo. E al,
ainda assim, faz parte da minha identidade” (Entrevistada 1).
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Segundo o entrevistado 24, a visdo de mundo de um individuo é comunicada ao publicar
um meme, desempenhando um papel significativo sobre a maneira como os consumidores se
posicionam, leem e escrevem seus mundos (KNOBEL; LANKSHEAR, 2020), sendo parte da
cultura dos individuos e apontando como os sujeitos agem e no que acreditam GARCIA, 2017;
ARNOULD et al., 2019). Os participantes da pesquisa tém consciéncia de que tudo que
consomem, falam e como se comportam faz parte de suas identidades. Um meme que 0 usuério
compartilha, entdo, estd completamente ligado e retratando a sua identidade. Ele diz muito sobre
a pessoa, um verdadeiro “me diga seus memes e eu te direi quem ¢és” (Entrevistado 11), pois
“para compartilhar, acho que pelo menos vocé se sentiu minimamente identificado em alguma
coisa” (Entrevistada 13).

Outro ponto levantado por alguns participantes € o de que 0S memes que 0S usuarios
compartilham dizem algo sobre quem eles sdo ou querem ser. Os individuos, conscientemente
ou néo, realizam reflexdes a todo momento sobre 0 que 0s outros vao pensar sobre eles, sobre
suas atitudes. Assim, acabam delineando uma imagem desejada, realizando um esforgo para
serem Vistos como o esperado.

“Esse processo de reflexdo acaba existindo, principalmente, no momento em
que eu vou compartilhar algum meme no story, e ai eu fico pensando ‘ah, o
que sera que as pessoas vao pensar de mim?’. Ento, isso € natural, tipo qual
gue € a Vvisdo que eu quero gue as outras pessoas tenham? Primeiro, qual que
¢ a visdo que eu tenho desse meme? E essa € a visdo que eu quero que as
pessoas tenham de mim?” (Entrevistado 11).

“Ou quem elas querem ser, né? Na verdade, acho que ¢ mais sobre quem elas
querem ser do que sobre quem elas sdo, né? Néo sei se faz sentido para voce,
mas € mais sobre 0 querer ser uma pessoa atualizada e divertida [...]. Diz um
pouco sobre quem eu sou e um pouco sobre quem eu quero ser, sabe? Sobre
guem eu projeto ser. [...] Que muitas vezes a gente manda 0 meme, mas
significa de fato que aquele é o meu estado de espirito, que aquilo € o que eu
estou sentindo, que eu estou me divertindo horrores vendo aquilo? [...] As
vezes a gente tem muita essa necessidade de passar isso ‘olha como eu sou
uma pessoa antenada’ ou no meu caso, sendo muito sincera comigo, € para eu
me sentir muitas vezes, claro que eu gosto, mas muitas vezes é para eu me
sentir no mesmo teto imaginario de outras pessoas que estdo ali ao meu redor.
Que se eu estou ali cheia, rodeada de pessoas e amigos e até clientes que tém
essa linguagem, eu ndo quero ser a pessoa que nao tem, a pessoa excluida”
(Entrevistada 21).

O depoimento dos entrevistados vai de acordo com a literatura ao trazer a questdo da
identidade almejada (ARNOULD; THOMPSON, 2005). A construgdo da identidade dos

individuos € um processo continuo e esta em permanente construcdo (HALL, 2011; BRADY,
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2015). Assim, o consumo ¢ utilizado como uma estratégia para atingir a imagem que desejam
possuir (BARBOZA; AYROSA, 2013).

Um ponto fortemente percebido é o desejo de muitos participantes de serem
considerados jovens, isso devido a assumir diretamente ou por associar memes da internet a
juventude. A primeira fala da entrevistada 1 a seguir define o publico que utiliza memes como
pessoas de até 35 anos de modo a se incluir nos jovens, ja sua segunda foi a resposta ao ser
questionada se as pessoas com as quais convive a consideram boa entendedora de memes,
mostrando como quer ser percebida. A entrevistada 21 se sente mais jovem por possuir
conhecimento nesse assunto, assim como € o caso de diversos outros participantes.

“Eu acho que principalmente os mais jovens assim, entdo vamos colocar ai 35
para baixo porque eu nao vou aceitar que eu nao sou jovem” (Entrevistada 1).

“Espero que sim. Eu quero ser uma referéncia de meme para eu ser jovem”
(Entrevistada 1).

“A gente se sente parte da juventude, né? Porque eu tenho 28 anos. [...] Ai a
gente ja tem ali, principalmente eu, que estou ali no meio dos jovens, ai eu j&
tenho aquela sindrome um pouquinho ‘eita, t6 um pouquinho mais velha ai’.
Ai quando eu vejo gue eu estou falando a mesma linguagem de todo mundo,
me da uma sensacdo de tranquilidade, sabe? De pertencimento. [...] A gente
se sente [...] mais perto dos 25 do que dos 30” (Entrevistada 21).

“Olha, as vezes eu me sinto uma tiazona tentando ali ta... Ai a referéncia
mais... é a da tiazona da Sukita'® tentando ali interagir com os jovens. Mas eu
gosto, eu to nem ai. E tiazona da Sukita com orgulho” (Entrevistada 12).

A entrevistada 12 reconhece a possibilidade de ser percebida pelos jovens como uma
pessoa mais velha que busca se juntar a eles, empenhando-se em aparentar fazer parte daquela
faixa etaria. Com isso, a participante faz referéncia ao comercial do refrigerante Sukita de 1999,
em que um homem mais velho tenta seduzir uma jovem no elevador, mas é afastado ao ser
chamado de tio.

Além de jovem, de acordo com os entrevistados, um individuo que entende de memes
da internet tende a ser uma pessoa engracada, divertida, bem humorada, descolada,
comunicativa e até mesmo inteligente devido a bagagem de conhecimento que carrega e pelas
conexdes que realiza do meme com 0s contextos.

“Ali, eu acho que ¢ uma pessoa que entende de memes, assim, ¢ uma pessoa
que tende a ser extrovertida, porque vai saber fazer outras pessoas rirem. [...]
Mas eu ndo quero dizer também que uma pessoa que nao entende, ndo é uma
pessoa legal, ndo é isso. mas eu acho que € isso, € uma pessoa divertida,

16 https://www.youtube.com/watch?v=twBauZ4GOWE
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engracada, que sempre vai fazer uma referéncia assim da fala dela”
(Entrevistado 20).

“Ah tende a ser mais legal. Ela tem um humor mais apurado. Ela tende a ser
mais legal” (Entrevistado 17).

Assim como pode ser visto na fala dos entrevistados acima, a percep¢do dos
participantes é que a chance de um entendedor de memes possuir essas caracteristicas citadas é
maior. E a visdo que eles possuem sobre uma pessoa que compreende 0 assunto.

As posses dos individuos sdo um dos principais reflexos de suas identidades e para
entender o comportamento de um sujeito, € necessario conhecer os significados que sdo
atribuidos a seus bens, pois esses, muitas vezes, sdo considerados parte do sujeito (BELK,
1988). Alguns participantes possuem produtos com memes da internet, como camisas, meias,
chaveiros, canecas, mascaras, carteiras e bottons. Eles demonstram grande satisfacdo em
estampar 0 meme em suas roupas e objetos de modo a mostrar seu gosto para todos que o
cercam e colaborar com a imagem que desejam possulir.

“Para mim, roupa é expressao, ¢ sua expressdao. Entdo, vestir meme € tipo o
supra sumo da expressdo, entendeu? [...] Significa tanto aquele meme que
voceé esta vestindo ele, saindo estampado com esse meme” (Entrevistado 7).

“Assim, encontrar meus amigos, cara, ¢ biscoito!’ para mim, entendeu? Ja fui
encontrar, a galera ja pirou [na camiseta]” (Entrevistada 16).

“Porque ai eu mostro ‘olha, como eu sou divertida, olha como minha blusa
legal’. Tanto que todas as vezes que eu uso as minhas ‘bruzinhas’ no trabalho,
0 povo ‘ai, adorei sua blusa’, ‘nossa, que legal’, ‘nossa, que engracado’. [...]
A pessoa ndo precisa conversar comigo, nem ter um elo comigo, mas a pessoa
V€ que por eu usar aquilo, eu sou antenada, estou dentro desse teto imaginario
ai de pessoas que sdo extrovertidas. Isso ja influencia na minha deciséo de
compra, né?” (Entrevistada 21).

Utilizar produtos com memes mostra 0 quanto aquele meme é importante para aquele
individuo, o quanto se identifica com ele, além de colaborar com a imagem de personalidade
que deseja passar. A CCT ressalta que a vida dos consumidores é construida a partir de maltiplas
realidades e, com isso, eles utilizam o consumo para experimentar essa diversidade de
possibilidades, sendo um processo frequente de apropriacdo de bens e servigos para fins
pessoais e sociais (ARNOULD; THOMPSON, 2005). A logica do consumo néo se encontra na

17" A palavra biscoito mencionada pela entrevistada 16 é um termo utilizado nas redes sociais que
significa chamar a atencdo, receber elogios. Faz referéncia ao petisco que se da para animais de
estimacdo quando fazem algo corretamente. Biscoiteira € a pessoa que posta algo em busca de
enaltecimento.
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selecdo dos produtos, mas nas praticas em que eles sdo utilizados, considerando as diversas
interacdes e relagdes sociais envolvidas (WARDE, 2015).

Belk (1988) salienta que as posses podem impor suas identidades sobre os individuos,
sendo a percepcdo do sujeito estendida para fora dos limites do corpo. Assim, 0s objetos
funcionam como meios de comunicacdo em que os individuos o utilizam com o intuito de
demonstrar algo que gostariam de ser (MCCRACKEN, 2003). Algumas fotos de produtos com

memes dos entrevistados podem ser vistas a seguir nas Figuras 22 e 23.

Figura 22 — Produtos com memes dos entrevistados (1).
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Figura 23 — Produtos com memes dos entrevistados (2).
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Fonte: Da autora (2023).

Alguns participantes mencionaram que teriam muito mais roupas e outros produtos com
memes, mas sdo limitados devido a questdo financeira, como € o caso do entrevistado 11: “na
verdade, eu mais olho do que compro, né? Porque acaba sendo muito caro. [...] Acabo, tipo,
tendo mais vontade de comprar” e da entrevistada 18: “eu tenho uma lista que eu gostaria muito
de ter”. Esses produtos, por serem personalizados € um pouco raros, acabam tendo um custo
alto. Porém, mesmo sem a posse desses produtos fisicos, as plataformas digitais colaboram com
o alcance da identidade almejada, oferecendo mais oportunidades aos individuos por
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disponibilizar acesso a diversos objetos sem a necessidade de ter propriedade sobre eles
(ARENTE; KIISKI, 2006; BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Um mundo sem memes, de acordo com o0s entrevistados, seria a causa de diversos
sentimentos negativos, como tristeza, tédio e sensacdo de vazio. Os memes integram tanto a
vida dos consumidores que eles apresentam exemplos a todo momento. Ao surgir um contexto,
eles aplicam o meme. Isso ocorreu por diversas vezes durante as entrevistas de forma natural.
Um exemplo pode ser visto abaixo.

“A gente morre de abstinéncia. Nossa, ndo, ia ser muito triste. [...] Eu ndo
consigo imaginar a vida sem meme. E cinza. [...] la ser um sofrimento téo
grande que ia virar meme. la ser agueles meme de cachorro deitado assim em

sofrimento. [...] aquela menininha caida no chdo” (Entrevistado 7).

Relatos também foram dados sobre a influéncia dos memes na saide mental de seus
consumidores, indo de acordo com o estudo de Reis (2021) que apontou como 0S memes
contribuem para minimizar a ansiedade em jovens brasileiros, preenchendo o vazio e
colaborando com o enfrentamento de situacdes dificeis. No caso de ndo existirem mais memes
da internet, a entrevistada a seguir menciona o quanto isso afetaria seu emocional.

“Pelo amor de Deus. Nao vou falar que minha vida acabaria porque ¢ muito
radical, mas ia afetar muito na minha saide mental, de verdade, eu juro para
vocé. Os memes estdo muito ligados a minha salde mental, porque,
principalmente, tipo assim, quando eu t& num dia mais assim [triste], eu entro
sempre no Facebook que tem sempre memes, né? So pra rir” (Entrevistada
18).

Esses sentimentos negativos sdo fruto da afei¢do que possuem a esse tipo de conteudo.
Ja faz parte do dia a dia do individuo, de sua rotina e estilo de vida, tanto que as vezes se
perguntam como se comunicavam antes dos memes.

“J4 estou acostumado. J4 faz parte da minha vida” (Entrevistado 26).

“Nossa senhora, a pessoa pra gostar de meme igual eu t4 para nascer. [...] Ndo
me vejo mais no mundo sem memes. Como que eu vivi sem memes?”
(Entrevistada 10).

“Ali, nossa, eu sentiria um vazio horrivel porque, nossa, eu uso demais, eu uso,
eu me comunico com memes. [...] Eu fico pensando como é que eu fazia antes
quando nao tinha esse mundo de internet, como é que eu me comunicava?”
(Entrevistado 5).

Caso ndo existissem mais memes, uma atitude provavelmente seria tomada no sentido
de encontrar outra fonte de humor, criatividade e comunicacdo, outro ponto de fuga para
distracéo e alivio do estresse do dia a dia, preenchendo o vazio deixado. Porém, de acordo com
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a reflexdo de alguns entrevistados, ndo existe a possibilidade de os memes serem extintos, como
pode ser observado a seguir.

“Eu acho que essa ¢ uma realidade muito dificil de ser imaginada. Faz parte
da nossa rotina tanto quanto pdo com manteiga. Mas a gente buscaria outra
forma de ter esse alivio, né? [...] A gente sempre deu um jeito de criar memes
se VOceé parar para pensar. Hoje em dia a gente tem uma estrutura gue a gente
chama de meme, mas antigamente, por exemplo, na década de 90, [...] a gente
tinha coisas bem memes da televisdo. Entdo, um comportamento besta que
ficava reprisando em varios outros programas ou alguma coisa assim, era o
nosso alivio comico” (Entrevistada 1).

“Dificil de pensar um mundo sem memes atualmente, né? Mas [...] eu entendo
assim, na minha percepcdo, acredito que os memes, eles vieram de uma
evolugdo. Quando teve a transicdo do analdgico para o digital, 0s memes
foram a forma que a sociedade, as pessoas conseguiram de adaptar aqueles
bord@es, aquelas frases engracadas. [...] Entéo, eu acredito que, ndo sei se eu
conseguiria pensar num mundo sem meme. O meme, na verdade, é uma

evolugdo de algo, de um fendmeno que ja existia na sociedade” (Entrevistado
26).

Entdo, de acordo com o depoimento de entrevistados, algo que poderia ocorrer é a
mudanga no formato, porém, sempre houve e sempre haverd memes, verificando-se uma
migracdo para novas formas de memes que outros individuos estiverem propagando. Uma
curiosidade é a percepcdo de abrangéncia do conceito de memes no entendimento desses
entrevistados, trazendo a tona o conceito de memes de Dawkins (1976) sobre transmissdo de
uma cultura e ndo somente um tipo de contetdo da internet, mas como tudo que o individuo é
capaz de aprender com outra pessoa ou imitar (LEAL-TOLEDO, 2017), ou seja, podendo ser
qualquer coisa (BRODIE, 2010; DAVISON, 2020).

Os participantes afirmaram possuir muitos memes salvos, seja em formato de imagem,
video, GIF ou figurinhas. O motivo para armazena-los é devido a identificacdo com o conteudo,
para ver novamente no futuro e para utilizar quando necessario, seja em uma conversa ou em
uma publicacéo.

“Aham, todos. [...] porque ele sempre vai ser util em alguma situacdo da minha
vida ou até de referéncia também” (Entrevistada 21).

“Meu v tinha um ditado assim, antigamente ele falava ‘quem guarda, tem’.
[..] E tipo assim, em algum momento eu vou precisar desse meme para
alguma situacéo, entdo deixa l4 guardadinho no cantinho que eu vou precisar
dele” (Entrevistado 26).

“Salvo. Eu tenho no meu celular uma galeriazinha s6 de memes. SO de memes.
Eu tenho. [com tom de muito orgulho]. E tem alguns que tem que ter comigo
assim. S&8o os meus guardadinhos assim a sete chaves que eu ndo posso
perder” (Entrevistado 5).
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Os usuarios afirmam que necessitam dos memes para demonstrar ou reforcar o que
falam. Como apontado anteriormente, a ilustracdo do sentimento é vista como indispensével no
dialogo. O entrevistado 5 menciona o receio de perder seus memes quando somente o foi
indagado se ele possui o0 costume de salva-los. Logo apds essa pergunta, os participantes foram
questionados sobre 0 que sentiriam caso perdessem 0s memes salvos de modo a compreender
0 apego e importancia em suas vidas. Apresentaram novamente 0S mesmos sentimentos
negativos citados quando interrogados sobre o que sentiriam se ndo existissem mais memes. A
justificativa € que muito esfor¢o foi despendido para unir todo seu “arsenal” de memes da
internet, além da dificuldade apresentada em se comunicar sem utilizar memes.

“Ah, eu ja perdi uma vez e eu fiquei derrotadissima” (Entrevistada 13).

“Ah, ja perdi. Horrivel, sentimento horrivel. Sentimento de perda”
(Entrevistada 16).

“Ah, ¢ como se estivesse perdendo fotos minhas do meu cotidiano”
(Entrevistada 15).

“Ta ser bem dificil. Acho que tem algumas figurinhas que a gente cria assim,
um sentimento de posse, né, um sentimento de ‘isso aqui me define’, de
identidade, né?” (Entrevistado 11).

“Foi muito tempo para juntar essa maravilhosa enciclopédia. Mas eu tenho
backup, entdo ta tudo certo” (Entrevistada 1).

“Al, ia ficar muito triste, como é que eu ia conversar? Eu uso muita figurinha,
por exemplo, no WhatsApp, 90% da minha linguagem é por figurinhas ou
gifzinhos de memezinho. Entdo sem meus memes da Nazaré e da Gretchen,
da Carminha, quem ia ser eu? Eu ndo ia ser ninguém. Ninguém ia me entender
nesse universo. Ai todo mundo ia achar que eu estou brigando porque nao
tinha uma figurinha de Jesus debochado. [...] Ai todo mundo ia achar que eu
t6 brigando, ai todo mundo ia achar que eu sou uma pessoa ruim, porque nao
teria como mostrar que ¢ s6 uma piada” (Entrevista 21).

Os participantes mencionam esse receio de perder seus memes salvos, porém, muitos
afirmam possuir o backup, alguns por ja terem perdido uma vez por razdes diversas e aprendido
com o erro, de modo a se resguardar dessa possibilidade. O entrevistado 11 menciona o quanto
os memes o definem, sendo parte de sua identidade. A entrevistada 21 se questiona “quem ia
ser eu?” sem os seus memes. Eles sdo considerados parte do individuo, uma extensdo do self
(BELK, 1988). A ponto de lesar sua identidade se perderem seus memes. A entrevistada 22 cita
que “eu ia perder uma forma de me expressar. [...] Os emojis s&o legais, mas um meme é muito
melhor”. Os emojis ndo sdo tdo caricatos a ponto de demonstrar tdo bem uma reacdo de uma

pessoa, sendo 0s memes mais reais ao transmitir o sentimento do momento.
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Sobre o que fizeram e o que fariam no caso de perda dos memes salvos, 0s participantes
mencionaram o pedir para 0s amigos os enviarem, baixar aplicativos de figurinhas, buscar os
memes na internet e transforméa-los em figurinhas novamente.

“Eu corri risco passando meu niimero num comentario de Instagram para
alguém me mandar uma figurinha desse meme. O risco de ser clonado, de ser
hackeado, comentando o seu nimero num comentario de Instagram, numa
pagina de meme. Tu tem no¢do? Eu ja fiz isso por causa de uma figurinha de
meme” (Entrevistado 7).

“Eu ia tentar procurar ou pedir para alguém me mandar de novo. E se essa
pessoa nao tivesse, eu ia baixar aplicativo, parecendo viciado, sabe? Baixar
aplicativo pra ver se se consegue ter de novo” (Entrevistada 9).

“Eu conseguiria achar de novo. Eu conseguiria porque eu sei onde estdo, eu
sei como pesquisar, sei como baixar, eu descobri até como baixa meme do
Twitter. Eu baixei um aplicativo pra baixar meme do Twitter” (Entrevistada
18).

Foi ou seria empregado um alto esfor¢o na recuperagdo dos memes ou figurinhas de
memes. O entrevistado 7 cita o risco que correu enviando seu ndmero de celular em um
comentario em uma rede social para receber uma figurinha que perdeu e ndo encontrava
novamente em suas buscas na internet. A entrevistada 9 mostra a dependéncia de seus memes
ao mencionar ser equivalente a um vicio. J& uma das precaucdes e estratégias da entrevistada
18 € um aplicativo encontrado para baixar os memes do Twitter e possuir novamente caso perca.

O Quadro 9 busca sintetizar os elementos dos memes que sao apropriados com o

intuito de atingir a identidade desejada e os recursos utilizados para dar suporte a tal objetivo.

Quadro 9 — Elementos dos memes e recursos utilizados.
Elementos dos memes “apropriados” | Recursos utilizados como suporte

para a identidade do individuo para sustentacdo dessa identidade
- Juventude - Publicagdo e compartilhamento nas
redes sociais;
- Bom humor . .
. . - Frases no dia a dia;
- Diversédo . L. . .
D traca - Objetos fisicos: camisas, meias,
- Descontragdo carteiras, chaveiros, mascaras e bottons;

- Extrovertido - Pastas com memes salvos no

- Comunicativo smartphone e outros dispositivos;
- Informado - Backup para néo correr o risco de
- Atualizado perder seu “arsenal" (um dos termos

utilizados pelos participantes).
Fonte: Da autora (2023).
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Um ponto destacado por alguns participantes € o fato de os brasileiros possuirem um
apego aos memes da internet, um senso de humor e criatividade que se sobressaem quando

comparados aos de outras culturas.

“Eu acho que o brasileiro em si, ele tem uma peculiaridade inigualavel pra
criar memes assim. E eu acho que a gente pauta o mundo inteiro em questdo
de meme, porque tem coisas nossas que alcangam niveis assim caoticos. Tinha
uma coisa que eu nunca vou esguecer. [...] Na época que tava uma crise entre
Estados Unidos e o Ird. [...] Saiu até um meme da Gretchen na TV iraniana®,
ela fazendo assim [juntando as mé&os em sinal de oracdo, pedido]. Os
brasileiros falaram ‘por favor, ndo vem guerrear com a gente’. [...] O brasileiro
tem um jeitinho dele de fazer isso. Cara, ndo tem [...] outro pais que faz igual.
[...] E ndo, com o Brasil ninguém se mete na guerra dos memes. Eu acho
mesmo” (Entrevistado 5).

O humor é um elemento crucial na mobilizacdo de brasileiros nas redes sociais
(INOCENCIO; BARBOSA; MONTEIRO, 2019) e os memes brasileiros atendem a diversos
propdsitos, sendo estes sociais, culturais, politicos, dentre outros. O caso do entrevistado 7 a
seguir é algo comum na vida dos participantes da pesquisa: o de utilizar memes para aliviar o
estresse do dia a dia e fazer piada de seus problemas, assim como mencionam Lunardi e Burgess
(2020).

“A gente acaba tirando sarro de algumas situagdes que sdo sérias. A gente sabe
gue é sério, mas eu acho que o brasileiro tem muito disso, né, de acabar
colocando uma coisa engragada em coisas sérias” (Entrevistado 24).

“Mesmo quando meme fala de um sofrimento, me causa uma felicidade. O
que € isso? A gente ri da nossa desgraga, cé entendeu? [...] A vida é um
forninho'® em queda constante. E vocé é a Geovana tentando ndo deixar o
forninho cair. Entdo, assim, o tempo inteiro eu chegava la na faculdade, tava
mil coisas para fazer e ninguém sabia 0 que estava acontecendo. Eu falava
‘gente, 0 meu forninho t4 no chdo. Ndo da. Ndo da pra segurar mais’”
(Entrevistado 7).

Os brasileiros se identificam com esses problemas e usam referéncias de memes de
modo a retratar o sofrimento de maneira cbmica. Esse comportamento que pode ser considerado
estranho por cidaddos de outros paises € algo comum para os brasileiros, segundo o0s
participantes, pois a ironia é algo praticamente inato a cultura da internet no Brasil, assim como
afirma Bevins (2016). Rir do caos é parte do brasileiro (LUNARDI; BURGESS, 2020).

A “zoeira”, segundo os entrevistados, acaba funcionando como uma forma de

construcao da identidade cultural do pais. O meme “faz parte da cultura mesmo do brasileiro.

18 https://extra.globo.com/tv-e-lazer/memes-de-brasileiros-sobre-terceira-guerra-mundial-viram-
noticia-em-site-iraniano-24172461.html
19 https://www.youtube.com/watch?v=kbwqgx4CjbyU
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E nosso” (Entrevistada 12), sendo uma forma de identificagdo cultural que mostra como se
conectam enquanto comunidade online, indo de acordo com o que mencionam Lunardi e
Burgess (2020).

Assim como afirma Chagas (2020b), esta pesquisa constatou o alto envolvimento dos
individuos, sendo os memes percebidos como influenciadores da identidade de seus
consumidores. Os participantes testemunharam investir grande parte de seu tempo e energia na
criacdo e no compartilhamento, além de utilizarem até mesmo em falas no dia a dia. Ademais,
exerce influéncia no estilo de vida, na rotina, na personalidade e nos habitos de consumo dos
usuarios. Os memes foram percebidos, entdo, como uma forma de viver e comunicar seus
sentimentos, assim como aponta a pesquisa de Miltner (2020).

A presenca de todas as cinco etapas de comunica¢do do meme e possiveis maneiras com
que estas influenciam a identidade do usuério (YUS, 2018) foram captadas durante a coleta de
dados, sendo apresentadas constantemente pelos entrevistados: (i) a decodificagdo, ou seja,
identificacdo inicial que torna o usuario consciente da sua competéncia de identificacdo do
meme; (ii) a inferéncia, que é o enriquecimento que contextualiza o conteddo no cenario
especifico do meme, gerando uma interpretacio do meme como um todo; (iii) o
compartilhamento, ou seja, 0 encaminhar um meme e ansiar que o destinatario considere que o
meme vale a pena ser processado, gerando uma expectativa de como o receptor ira avaliar tanto
0 meme quanto o gosto do emissor; (iv) o fortalecimento de pertenca ao grupo, com os memes
demandando conhecimento compartilhado e seu processamento gerar barreiras; e (v) a
disseminacédo, que é a qualidade inerente dos memes de se replicarem e se espalharem. Os

USuUarios se empenham nessa propagacao.

4.1.5 Utilizacdo de memes por marcas

A utilizagdo de memes por marcas vem sendo percebida pelos entrevistados em
diferentes meios de comunicagdo, mas principalmente nas redes sociais, seja utilizando o meme
em si ou contextos relacionados a memes. As marcas mais lembradas pelos respondentes e a
frequéncia em que foram citadas sdo: Netflix (7), aigfome (5), Havaianas (3), Bis (3), Itad (3),
Nubank (3), Burger King (3) e Mc Donalds (3). Destaque foi dado a Netflix utilizando memes
para divulgar suas producgdes e sendo muito interativa no Twitter e o aigfome por utilizar memes

em praticamente toda sua comunica¢do com o publico. Além das grandes marcas, pequenas
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empresas também estdo usufruindo desse tipo de contetdo, como menciona a entrevistada 1:
“Na época da Juliette, teve alguma coisa de cuscuz também, uma galera fazendo propaganda
de cuscuz. Do Arthur Aguiar, as padarias tudo aqui da cidade falando de paozinho”. E o Twitter,
por ser um espaco mais informal, vem proporcionando esse ambiente para que marcas utilizem
uma linguagem descontraida, aproveitando a oportunidade com assuntos que estdo em alta na
rede social.

“As pessoas estdo passando mais tempo usando o celular em rede social. Isso
é evidente, né? Em comparagdo com 0s outros anos, se olhar a quantidade de
horas que a pessoa ta passando na rede social ou assistindo video no YouTube
ou outros tipos de rede, o crescimento foi gritante, principalmente depois da
pandemia né, que o pessoal ficou todo fechado em casa, entdo a empresa usar
memes com esses detalhes, sabendo segmentar o seu publico, eu acho que é
uma alternativa muito boa de trazer mais impessoalidade, ela se aproximar do
cliente” (Entrevistado 26).

Isso tem atraido a atencdo de marcas devido a possibilidade de criar campanhas focadas
nesse promissor meio de comunicacao quando comparado a midia tradicional. Isso devido a,
além de apresentar um custo cerca de 80% menor, a publicidade nas redes sociais passar por
uma segmentacdo afinada, de acordo com informagdes que 0s usuarios geram com suas
atividades online. E possivel criar campanhas com maior precisio com base no gosto e interesse
de cada individuo, atingindo mais precisamente o publico que se enquadra no perfil do
consumidor pretendido (MF PRESS GLOBAL, 2020). Assim como afirma o entrevistado 23:
“Se vocé conhece a segmentacdo do seu publico, né, que tem consumo do seu produto, quem
é, [...] vocé consegue até uma atencdo maior talvez do que uma divulgacao convencional, sabe,
sobre o produto”. Assim, unir essa mudanca nos meios de comunicagdo com um tipo de
contetdo que estd com forte presenca na internet pode ser uma alternativa para alcancar a
atencdo dos consumidores.

A percepcao dos entrevistados € que as empresas estdo utilizando memes da internet em
suas campanhas com o intuito de possuir uma comunicacdo mais informal e, com isso, criar um
senso de proximidade com seu publico, como pode ser observado nas falas dos participantes a
sequir.

“Eu acho que com o intuito de engajar, se aproximar e fazer com que as
pessoas se identifiguem, eu acho, porque assim, o0 meme, ele tem uma
linguagem mais informal e é uma linguagem de amigos, como eu falei né,
entdo a empresa, se ela busca se aproximar do cliente, se ela busca ter uma
comunicacao ali mais proxima, ela pode utilizar memes que € para sair um
pouco da comunicacdo formal, entrar na comunicagdo informal e meio que se
colocar na posic¢do de amigo, entendeu?” (Entrevistada 3).
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“Acho que € com 0 mesmo intuito em que eu estou utilizando no meu trabalho:
de aproximacdo, né? Porque a gente se identifica com gente, entdo eu quero
gue o meu publico se identifiqgue com a marca que eu trabalho. Entdo, se eu
estou usando a linguagem, se eu estou tentando me aproximar de uma forma
mais informal deles, eu estou usando 0 meme para quebrar essa barreira
linguistica, né? Nao sO linguistica, mas também de identificacdo, que eu
preciso que a pessoa tenha com a minha marca” (Entrevistada 21).

Possuir a mesma linguagem do seu publico € uma estratégia que é apontada pelos
entrevistados como eficiente ¢ chamativa, pois “se vocé identifica que hd um publico que se
comunica dessa forma e vocé utiliza essa forma, significa que vocé ta entrando ali no dialeto
daquele grupo. E ai vocé se torna mais proximo do seu publico alvo, que é o que a maioria das
empresas quer” (Entrevistada 1).

O entrevistado 14 menciona que “a TV, a publicidade pré-internet, ela é muito chata,
né? Vocé nao responde, vocé ndo critica, ela s6 manda coisas para vocé”. Isso vai de acordo
com o Jenkins (2008) afirma sobre a cultura da convergéncia estar revolucionando a forma de
se criar conteido, com as midias tradicionais passivas sendo substituidas pelas atuais que sdo
interativas e participativas. A percepcao de mudanga na maneira de se comunicar com o publico
alvo e conseguir criar uma campanha publicitaria eficiente pode ser observada a seguir.

“A gente passou da época do jingle, a gente passou da época do jargdo, a gente
passou da época do jargdo do bombril, da maionese. Nao tem mais, aquilo ali
ndo engaja mais, aquilo ali era da época que 120 milhGes de pessoas ligavam
a televisdo e assistiam Globo, né? Publicidade néo se faz mais assim, essa
publicidade ndo alcanga, ndo engaja mais” (Entrevistado 14).

O senso de humanizacdo e humor proporcionado pelos memes nas campanhas das
marcas é visto de maneira positiva pela maioria dos entrevistados desta pesquisa.

“Eu acho maravilhoso. Eu acho maravilhoso, porque assim, é o capitalismo,
né? Tem que criar identificacdo, tem que fazer a gente comprar. Ent&o assim,
gente, € muito mais facil vocé fazer a pessoa comprar se ela tiver rindo e
felizinha. Vocé ja ta ali cativando o seu cliente porque ele gosta de meme”
(Entrevistado 7).

“O que eu acho que acontece é que os memes, eles sdo, tipo assim, um atrativo.
E uma linguagem muito da internet. E uma coisa que vocé, querendo ou hdo,
vocé vai atrair. [...] Eu acho que funciona muito bem” (Entrevistado 5).

“Sempre quando eu vejo, eu acho sensacional, acho legal para caramba”
(Entrevistada 15).

Dentre os entrevistados, existem respondentes que atuam na area de marketing de
empresas privadas e autdbnomos que possuem perfis profissionais. Estes mencionaram a

mudanca no engajamento, principalmente no Instagram, apds o inicio da utilizagdo de memes
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da internet em suas propagandas nas redes sociais, corroborando com o estudo de Giannini

(2017) e Castro e Libardi (2019), como pode ser observado a seguir. O Instagram, atualmente,

é a plataforma de midia social que possui maior volume de interagdes entre marcas e criadores

de conteudo, com elevada capacidade de gerar comentarios e a¢Ges de engajamento (PACETE,

2023).

“Eu uso muito meme para distracdo, mas também tem uma pagina minha, que
é artistica, que eu uso para engajamento. As pessoas se comunicam mais com
memes também. Elas ficam mais, como que eu posso dizer? Entrosadas. Vé
um meme semelhante e ela acaba comentando os seus stories e inicia um chat.
Al isso faz engajar um pouco a pagina no Instagram” (Entrevistado 6).

“E claro que eu estou pegando um exemplo mais de onde eu estou, que é o
gue eu vivencio no dia a dia. A linguagem anterior era uma tentativa muito
falha de se aproximar do nosso publico, que ndo dava certo. E a gente tem
pesquisas internas com 0s nossos formandos [clientes da empresa], com as
pessoas que a gente atende, o feedback nas nossas paginas da pra ver que o
povo t& interagindo mais, t& compartilhando mais, ta rindo mais com as
postagens. Os proprios formandos estdo compartilhando mais. As vezes
mandam la no WhatsApp 14 do marketing ‘nossa, morri de rir com o que vocés
fizeram para a gente divulgar’” (Entrevistada 21).

Os entrevistados, mencionando seu ponto de vista como clientes, afirmam que utilizar

memes proporciona uma diferenciacdo da empresa perante outras do mesmo setor, conseguindo

estar a frente do seu concorrente quando o assunto € comunicagao com o publico. O entrevistado

a seguir cita sua percepcao sobre o diferencial da marca de delivery aigfome devido a linguagem

adotada com seus consumidores.

“Eu acho que assim, o ifood é mais consolidado no mercado, né? Ele chegou
primeiro. [...] Eu acho que essa forma do aigfome ajudou ele a crescer téo
rapido como ele cresceu. Ndo a toa 0o Magazine Luiza criou interesse e
adquiriu a plataforma, né? Entéo eu acho que se ele fosse tradicional, ele seria
igual a todos os outros tradicionais que tem e que sdo s6 regionais, né? Se eu
ndo me engano, o aigfome é do Parana. Entdo ele seria s6 de I4. Ele ndo
conseguiria atingir o Brasil. [...] Entdo, eu acho que essa forma que ele
escolheu de trabalhar fez com que ele se tornasse diferente e eu acho que se
ele fosse igual aos demais, ele ndo teria chegado onde chegou nédo. Eu acredito
fielmente nisso” (Entrevistado 2).

Alguns participantes citaram até mesmo o fato de possuir maior confianga na empresa

que utiliza memes da internet devido a esta transmitir uma impressao de ser atualizada com

relagdo a tecnologias, redes sociais, e, com isso, solucionar problemas rapidamente. Relatos dos

entrevistados sobre a diferenciacéo alcancada sdo apresentados a seguir.

“Muitas empresas grandes existem, mas parece que ndo existe, sabe? Ela s
te vende, acabou, encerra. Ela ndo é ativa, ndo tem um movimento assim. Ai
quando vocé tem uma empresa ativa, [...] cria um ciclo, uma intimidade,
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aquela confianga, sabe? ‘Ah, eles nunca vao me dar um golpe. Entao eu posso
comprar confortavelmente’ (Entrevistado 6).

“A gente precisa que a empresa nos dé um suporte caso alguma coisa dé errado
e ai, se a empresa demonstra através dos memes que ela ta ligada na internet,
gue ela se envolve nisso, a gente se sente mais confidvel. Se precisar de
alguma coisa, eles estdo ali” (Entrevistado 19).

“Se a empresa sabe utilizar memes, se a empresa sabe se comunicar de uma
forma informal com os clientes dela sem ultrapassar limites, mas
estabelecendo uma comunicacgao ali mais préxima, com certeza os clientes vao
se identificar mais com ela e vdo meio que estabelecer uma conexdo ali com
aquela empresa por causa dos memes. Eu acho que 0 meme tem esse poder. E
claro que tem que ser feito de uma forma muito bem feita e [...] ndo pode ser
forcado, ndo pode ultrapassar os limites. Tem meme pesado, que ndo é muito
interessante para uma empresa utilizar, mas eu acho que um meme bem feito
com certeza tem esse poder de diferenciar da concorréncia” (Entrevistada 3).

De acordo com os depoimentos dos entrevistados 6 e 19, uma empresa atuante nas redes
sociais, que demonstra estar atualizada por utilizar memes da internet, pode ser percebida pelos
clientes como possuidora de um atendimento ao consumidor mais eficaz, transmitindo maior
confianga para a realizacdo da compra. Porém, com essa demanda por modernizagdo das
campanhas publicitarias e atuacdo online, como menciona a entrevistada nimero 3, é necessario
um cuidado com erros, seja na escolha do meme, do meio de comunicacdo, além de conhecer
bem o publico que deseja atingir.

“Mas ¢ muito uma faca de dois gumes, né? Tem que saber fazer porque um
meme que vao falar ‘porra, que sem graga’, ‘ai que tiozeira, nossa. Ndo soube
usar’ talvez pode gerar o contrario, falar ‘nossa, ndo, que marca passada, nao,
nao da’” (Entrevistado 11).

“S6 que ¢ assim, depende muito do que for também. Nao, mas eu acho que
ndo, nem depende muito do que for ndo, porque eu ia falar assim, as vezes,
quando é um setor mais sério, s6 que eu morro de rir com meme de funeraria,
por exemplo. E assim, ndo tem coisa acho que mais séria que isso, né?”
(Entrevistada 27).

“Eu acho que a empresa, assim, o pessoal do setor de marketing, tem que fazer
um estudo bem interessante para entender qual que é o publico que ele esta
lidando. As vezes, igual, como um meme, ele esta subdividido em varios, cada
grupo na internet tem uma identificacdo. E bom a empresa saber segmentar,
né, qual que é o seu publico e direcionar para saber qual 0 meme que encaixa
melhor” (Entrevistado 26).

De acordo com os entrevistados, muitas empresas podem introduzir memes em sua
comunicagdo desde que seja realizada uma anélise do mercado, sendo possivel até mesmo nas
publicidades de marcas que sao consideradas de um ramo mais delicado. Porém, a necessidade

de segmentacéo, ja apontada anteriormente, e de possuir um objetivo com a utilizacdo de memes
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€ mencionada novamente, atentando para o risco de ndo alcancar o retorno esperado. Maior
chance de sucesso, segundo os participantes, sdo aquelas que possuem foco no publico jovem
e de massa, sendo classe-media ou baixa, justamente quem mais consome esse tipo de contetdo,
tendo destaque com o entrevistado 7 para a adolescéncia tardia e o sentimento de juventude por
quem ndo faz parte desta faixa etaria.

“Entao, eu acho a ideia é interagir com todo mundo, mas eu acho que o jovem
¢ o que mais se identifica com memes” (Entrevistado 2).

“Toda marca ta usando. A ndo ser marca de super luxo assim porque nao vejo
uma Dior usando meme porque ela ndo quer se comunicar com o publico
popular. Quem quer vender para as massas, usa meme” (Entrevistada 1).

“Pra mim, meme ¢ uma coisa de gente mais jovem, porém os jovens que
assim, 0s jovens que eram jovens ndo estdo tdo jovens mais, né? Ja ta todo
mundo assim, né? O 30 ta ali, o 40 t4 ali, entendeu? Entdo, as pessoas que
nasceram com os memes ja estdo ficando mais velhas e gente mais velha que
compra. Entdo assim, o povo velho mais tradicional, que comprava com
propagandas sérias, td morrendo. E que nio adianta gente, o adulto da geracio
z, ele ainda € jovem. Ele acha que ele ainda tem 20 anos” (Entrevistado 7).

“Cerveja ¢ ligada a que? Diversdo. Diversdo ¢ ligada a que também? Meme,
proximidade com outro, relacionamento. Funciona. Eu acho que é um pouco
disso” (Entrevista 18).

Um exemplo de avaliacdo se a marca condiz com a utilizacdo de memes da internet é
feita pela entrevistada 18, analisando o ramo de atuacdo da empresa. A imagem que se deseja
passar deve estar de acordo com a utilizagdo desse contetido de humor. Por utilizar a linguagem
dos jovens, respondentes afirmam que as marcas geralmente sdo percebidas como joviais, mais
descontraidas e vistas como algo mais pessoal. Se a empresa busca esse perfil, utilizar memes
da internet pode colaborar com o alcance de tal objetivo.

“O meme, ele ajuda ali meio que estabelecer caracteristicas para a empresa
né? Entdo é uma empresa mais divertida, € uma empresa que se comunica com
os clientes de uma forma mais informal, mais proxima, é uma empresa que se
coloca como amiga, entendeu? Eu acho que ajuda muito a construir essa
marca, essa identidade da empresa” (Entrevistada 3).

“Que para marketing, eu vejo como ferramenta. Principalmente em épocas
gue estouram alguma coisa que diz muito sobre a identidade da marca. Entéo,
por exemplo, ha um tempo atrés a gente teve o rolé 14 do Caio Castro méo de
vaca e todas as marcas que tinham alguma coisa sobre ser mais barato ou mais
acessivel usaram o Caio Castro. Fazia sentido naquele momento, sabe?”
(Entrevistada 1).

A entrevistada 1 menciona sobre o saber utilizar memes do momento a seu favor. Para

iSs0, € preciso agilidade para aproveitar a oportunidade devido a imprevisibilidade da duragédo
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do meme, demandando um monitoramento nas redes sociais por profissionais especializados
(JUNQUEIRA, 2016; COUTINHO; LOUREIRO, 2019). Segundo a respondente 3, a percep¢éo
de uma marca que sabe utilizar memes no momento e contexto certos ¢ a de que: “ta atenta ao
que ta rolando no momento, é uma empresa que meio que sai na frente, sabe? Porque se a
empresa ta usando meme, ela ta buscando, tipo assim, coisas novas, ela ta no timing. [...] ela t&
por dentro, ela ta sabendo o que ela ta fazendo”. Outras caracteristicas de marcas que utilizam
memes da internet, segundo os entrevistados, sdo ser uma empresa mais moderna, da atualidade,
que acompanhou as tendéncias, podendo até mesmo ser vista como referéncia.

Alguns participantes apontaram que ja foram influenciados a comprar um produto
devido a propaganda utilizando memes.

“A Netflix com essas coisas, ela me atrai a consumir um produto dela. [...]
Vou dar um exemplo. Stranger Things € um género que assim, eu curto, mas
eu vi 0 meme, uma propaganda que eles fizeram com a Xuxa fazendo um
videozinho, chamando pra assistir Stranger Things, rodando o disco dela de
trés pra frente, era um meme assim e ela participou. Entdo achei aquilo
fantéstico, achei ele muito engragado e eu comecei a assistir Stranger Things.
N&o continuei, mas foi por causa do meme. O meme me atraiu pra assistir. E
todo um outro burburinho também, n&o s o meme. Todo outro burburinho
que tinha envolvendo a série” (Entrevistado 5).

“Airfryer. Quando a Casas Bahia comegou com os memes assim, foi 0s memes
de Cavaleiros do Zodiaco. Eu lembro direitinho. Tava na Black Friday e ai
chegou o Baianinho, fez 0 meme 14, ai eu abri as Casas Bahia e vi que tinha
promogdes de Airfryer. Ai eu comprei” (Entrevistado 6).

Os participantes acima mencionam sobre como 0 meme foi um atrativo que despertou
0 desejo ou curiosidade com relacdo ao produto oferecido pela marca, indo de acordo com o0s
resultados de Lee et al. (2019). De acordo com o entrevistado 5: “ndo vai Ser um meme que vai
fazer eu comprar ou ndo. Mas 0 meme é um atrativo. E algo que me desperta pelo menos uma
ligagdo pra eu ir la ver alguma coisa. As vezes eu ndo vou nem comprar, no vou achar nada
bom. Mas chamou minha atengdo”. E ¢ através desse estimulo que 0s consumidores irdo
explorar mais informagdes sobre o contetdo.

Nesse sentido, acdes de marketing objetivam aumentar o reconhecimento da marca pelo
consumidor. Primeiramente, o publico precisa conhecer a marca, ou seja, incorporar a sua
memoria, ter consciéncia de sua existéncia para depois reconhecé-la, isto é, identifica-la e
distingui-la perante outras marcas. Com isso, as empresas buscam se tornar reconhecidas,
fixando a percepcédo de si de uma forma positiva na mente dos consumidores. Relatos sobre

reconhecimento de marca sdo mencionados a seguir.
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“Eu ndo vou comprar numa loja s6 porque ela usa meme, mas é capaz de eu
lembrar mais dessa loja por causa de alguma propaganda que ela fez, que eu
achei engracadinha e ai 0 nome da marca ficou na minha cabeca. E possivel”
(Entrevistada 1).

“Ah, talvez. Nao sei se essa ¢ a minha coisa decisiva, né? Mas eu acho que ter
0s memes ali ha comunicacdo vai me fazer lembrar mais dessa marca do que
de outra. E ai ela pode ser a escolhida ali na hora da compra, né?”
(Entrevistada 13).

Estimulos gerados despertam a capacidade dos consumidores de se lembrar de uma
determinada marca. Isso permite que eles alcancem associa¢fes em suas memaorias, impactando
significativamente as suas decisdes de compra (LEON; TOVAR; LIMON, 2019). O
reconhecimento € um indicador de profundidade da consciéncia de marca ao medir 0 quao
facilmente o cliente se recorda dela (MIRANDA; PORTO; SANTOS, 2019). Marcas que estdo
no topo da mente do consumidor tendem a ser mais facilmente escolhidas no momento da
compra.

O reconhecimento de marca se da logo no inicio do processo decisorio de consumo e
interfere em todas as etapas seguintes (MIRANDA; PORTO; SANTOS, 2019). Além disso, é
a condicdo fundamental para qualquer tipo de ligacdo entre a marca e o consumidor
(MIRANDA; PORTO; SANTOS, 2019).

Aprofundando ainda mais o gosto pelos memes, foi possivel perceber que esse tipo de
contetdo pode colaborar com a decisdo de compra devido ao sentimento de congruéncia com
a propria identidade do individuo. Entrevistados apontam que a aquisi¢do seja mais provavel
ao se identificar com a marca. Como apontado anteriormente, 0 meme néo sera o Unico requisito
levado em consideracdo para a compra, mas acabara influenciando devido ao seu gosto pessoal
por esse tipo de conteldo.

“Atualmente, eu procuro mais produtos, marcas e servigos de coisas que sdo
alinhadas ao que eu penso, meu proposito, e é muito mais facil de eu me
alinhar com uma marca que fala minha lingua, né? N&o necessariamente que
use meme, mas que use um meme adequado, né?” (Entrevistado 11).

“Vai ser uma marca que eu vou me identificar mais. Entdo, por eu me
identificar com essa marca, € mais provavel que eu compre nela porque eu me
identifiquei” (Entrevistada 1).

A entrevistada 15 cita um acontecimento em que viu uma propaganda do Burger King
utilizando um compilado de memes para anunciar a promogéo, havendo uma identificacdo com
o tipo de contetdo humoristico utilizado. A ida ao Burger King ap0s assistir a propaganda foi

motivada, juntamente com a oferta divulgada, devido a:
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“Acho que pela minha identificagdo, acho que quando eu vejo uma parada
maneira assim, eu acho que causa um certo toque de satisfacdo assim, sabe?
Eu associo a uma parada que me dé satisfacdo. Entdo, talvez na minha cabeca,
eu pensei no momento que essa satisfacéo iria se transferir para tudo, para a
comida e tudo mais. Poxa, ja que os caras estdo tdo fodas assim, fizeram uma
parada genial com meme, bem atual, né, ndo ignoram as coisas que acontecem.
Porque, na maioria eu acho que, hoje em dia, eu ndo sei, eu acho que muitas
marcas ainda ignoram assim o mundo que a gente vive, sabe? Ah, eu acho
maneiro pra caramba, eu vou dar moral mesmo. Vou consumir mesmo”
(Entrevistada 15).

A partir disso, o publico podera até mesmo atuar como disseminadores das campanhas
da empresa, gerando engajamento na publicagdo (WAGNER; BACCARELLA; VOIGT, 2017,
SACCHITELLO, 2019; SOARES; PETROLL; OCKE, 2021): “Se ¢ uma coisa que eu acho
engracada, eu vou compartilhar. Ndo me importa se eu vou estar fazendo uma propaganda
também da empresa, entendeu? Eu estou compartilhando” (Entrevistada 27). Nisso, a empresa
acaba sendo percebida como inteligente por viabilizar que os usuérios das redes sociais atuem
na propagacao de seu marketing, colaborando com a divulgacao.

O entrevistado 20 cita seu gosto pelos aparelhos da Motorola. Além de gostar da
qualidade dos produtos, ele afirma sentir certo apego a marca: “a Motorola usa muitos memes
no Twitter. E ai eu acho que isso me segura muito a ela assim”. Essa interagcao da marca com o
publico, utilizando a mesma linguagem de seus consumidores cria esse sentimento de afeicéo,
estabelecendo um vinculo, como é mencionado por Araujo et al. (2020) e Vasile, Mototo e
Chuchu (2021). Um produto de qualidade ligado a uma comunicacao atraente, segundo alguns
participantes, € a combinacdo que os fardo ser fiéis a marca. Exemplos de comparacéo entre
duas empresas séo apresentados a segulir.

“Eu acho que sim, eu acho que sim. Se, por exemplo, tiver em duvida entre
duas empresas e for uma empresa que usa a memes, que tem um marketing
voltado para isso e a outra empresa for mais rigida, mais séria, eu acho que
sim, que seria um ponto que pesaria sim” (Entrevistado 4).

“Com certeza, porque vocé cria um meme ali, a geragdo vai se identificar e
vai consumir mais. Pelo menos eu compraria mais de um lugar com meme do
que de um lugar que faria uma propaganda séria” (Entrevistado 7).

No caso de duas marcas estarem ofertando produtos de mesma qualidade, onde somente
uma utiliza memes em sua comunicacao, maior é a probabilidade de aquisi¢do na que utiliza
esse tipo de conteldo, pois, de acordo com a entrevistada 1, assim como outros entrevistados:
“a chance de eu comprar € maior do que numa loja que ndo me convence nem a entrar no site

deles”. Tudo se inicia no momento em que consegue a atengéo do cliente.
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Essa identificacdo com esse tipo de contetido faz com que o consumidor aprecie a marca,
compre e dissemine informagbes sobre seu produto (JUNQUEIRA, 2016;
CHANDRASEKARAN; ANNAMALAI; DE, 2019; SOARES; PETROLL; OCKE, 2021).
Assim, a tendéncia é que as empresas passem a investir cada vez mais em relacionamentos e
em ofertas que busquem atingir nichos mais segmentados em redes sociais (MF PRESS
GLOBAL, 2020).

“Entao, o pouquinho de marketing que eu ja estudei por causa da confeitaria,
aparentemente, o marketing atual, ele ndo é mais tdo focado no produto, é mais
focado em experiéncia, em conexdo. Entdo, a partir do momento que, tipo,
VOCE se conecta com a pessoa, a pessoa ja vai estar mais disposta a comprar
de vocé o seu produto. Entdo, sim, eu compraria mais de uma marca de meme
pela identificacdo que a pessoa usar meme geraria porque é uma jogada de
mestre usar meme para poder criar uma conexao, é uma quebra de barreira, de
gelo muito grande” (Entrevistado 7).

A comunicacgdo de marca com memes se mostra, entdo, efetiva para com o publico que
aprecia esse contetdo, podendo ser utilizada por empresas dos mais diversos segmentos. Além
da identificagdo com a marca, é possivel também o reconhecimento de marca resultar, mesmo
que futuramente, em uma compra, pois mesmo que a aquisi¢cdo ndo ocorra N0 Momento em que
o individuo presencia 0 meme da internet na propaganda, existe a consideravel probabilidade
de a empresa permanecer em sua mente, vindo a se recordar da existéncia da marca quando for
adquirir esse tipo de produto. Quem realmente se afeicoa a memes, demonstra possuir uma
tendéncia a comprar da marca que utiliza sua linguagem.

A presenca dos seis estagios do modelo de ciclo de vida dos memes na publicidade de
Murray, Manrai e Manrai (2014) foram percebidas durante a coleta de dados, sendo
mencionadas pelos participantes, havendo: (i) a transmissdo dos memes, codificando-os em
uma midia que transporta as informacGes, com o conhecimento, assim, sendo expresso; (ii) a
decodificacdo, com o consumidor percebendo 0os memes e o conhecimento sendo recebido; (iii)
a infeccdo, com o meme se instalando no cérebro do consumidor e o conhecimento sendo
processado; (iv) o armazenamento do meme na memdria de longo prazo do consumidor, com
o conhecimento sendo salvo; (v) a sobrevivéncia do meme frente aos contra-memes e 0
conhecimento sendo retido; e (vi) a retransmissao, quando o meme é disseminado do cérebro
do consumidor para o cérebro de novos receptores e 0 conhecimento se espalhando. Os
entrevistados se empenham nessa transmissdo quando apreciam os memes publicados pela

empresa, atuando como disseminadores e gerando engajamento nas redes sociais da marca.
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4.2 Proposic¢des Teoricas

De acordo com os resultados encontrados na pesquisa, dois topicos serdo abordados a
seguir de modo a realizar um fechamento da discussao apresentada nesta tese: (i) Caracterizagdo
do campo de memes da internet: semelhancas e diferencas perante outros campos e (ii)
Sistematizacdo teorica.

4.2.1 Caracterizacdo do campo de memes da internet: semelhancas e diferencas perante
outros campos

O conceito de capital cultural elaborado por Bourdieu (2010) aponta o processo pelo
qual individuos escolarizados nas formas legitimas de cultura possuem vantagens sobre classes
populares que ndo possuem esse acesso. O capital cultural, entdo, é acumulado e reproduzido
pelo sistema educacional, onde familias com alto nivel educacional estudam em colégios de
prestigio e convivem com outras familias de mesmo nivel social, enfatizando o pensamento
critico e absorvendo o que faz parte da elite cultural, enquanto individuos de classes
trabalhadoras estudam em colégios de menor prestigio e interagem com familias de mesmo
nivel, adquirindo gostos e caracteristicas de um nivel de capital cultural mais baixo.

As classes sociais, segundo Bourdieu (2010), sdo categorias de individuos que ocupam
as mesmas posi¢ées em um campo, de modo que quanto mais proximos, maior a chance do
habitus ser compartilhado, constituindo assim um grupo social. Assim, o autor afirma que a
estratificacdo social esta relacionada ao consumo cultural, com os individuos pertencentes a
estratos superiores possuindo preferéncia e consumindo majoritariamente a cultura erudita, ou
“alta cultura”, enquanto individuos de estratos sociais inferiores optam pelo consumo da cultura
popular.

No caso dos memes da internet, a classe social foi uma caracteristica pouco citada. Um
pequeno numero de entrevistados mencionou o fato de que a classe média baixa faz parte do
publico que consome memes, necessitando assim de estudos que aprofundem nesse quesito.
Além disso, nivel de escolaridade em nenhum momento foi citado pelos participantes como
uma variavel que influencia no alto capital cultural desse campo. Porém, os entrevistados que
citaram a classe média baixa como o publico que utiliza memes afirma ser pela identificacéo

com o conteudo, indo de acordo com a teoria de Bourdieu (2010) de que individuos de classes
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inferiores preferem consumir o que faz parte de sua vivéncia e o que sentem familiaridade,
gerando maior interesse devido & compreens&o do contetdo.

Assim como em todo campo, existe uma busca por diferenciacdo e reconhecimento. De
acordo com Bourdieu e Wacquant (2013), existem duas formas de os individuos serem
socialmente caracterizados, sendo por meio de propriedades: i) materiais: representado o capital
econdmico; e ii) simbolicas: atribuidas aos sujeitos através de suas relagBes com outros
individuos. No caso do campo de memes da internet, os consumidores habituais sdo
caracterizados socialmente de acordo com esse capital simbdlico, havendo uma identificagcdo
por parte de outros consumidores que possuem compreensdo sobre 0 assunto e que séo capazes
de captar essas propriedades de acordo com a ldgica social do campo. O sujeito obtém a
sustentacdo de seu capital cultural através dessas relacoes.

Cada campo valoriza as formas de capital em maior ou menor grau. Através desta
pesquisa, foi possivel perceber que o capital econdmico parece ndo ter forte presenca no dia a
dia dos consumidores habituais de memes da internet, ndo sendo dominante neste campo, como
é em diversos outros. Sao os capitais cultural e social que possuem maior importancia para a
dindmica do campo dos memes da internet. Sendo assim, as relacdes sdo menos dependentes
do poder material e mais dependentes do poder simbdlico acumulado pelos agentes do campo.

Com isso, por meio desta pesquisa foi possivel perceber ndo existir uma distin¢ao
consideravel com relagdo ao capital econdmico, classes sociais e escolaridade. Outras variaveis
sociodemogréaficas se destacaram quando se trata do campo de memes da internet, como €
apresentado no Quadro 10.

Quadro 10 — Varidveis sociodemogréaficas que influenciam no consumo de memes da internet.

Variaveis sociodemogréficas Predominéncia

Jovens: maior facilidade para lidar com tecnologias,
maior entendimento da linguagem dos memes.
Comunidade LGBT: maior facilidade, dominio e
envolvimento.

Memes que sdo compreendidos e apreciados por
guem atua em determinada profissdo. Destaque para
maior consumo por parte daqueles que atuam em
redes sociais.

Memes que sdo compreendidos e apreciados por

Faixa etaria

Orientacédo sexual

Ocupacao/profisséo

Cultura local individuos que residam ou frequentam certa
localidade.
Classe social/renda Classe média baixa: identificacdo com o contelido.

Em cada rede social predomina determinado(s)
tipo(s) de meme.

Quanto maior o periodo de tempo online, maior a
chance de compreender memes.

Fonte: Da autora (2023).

Rede social que utiliza

Tempo disponivel para ver memes
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Maior evidéncia é dada para faixa etaria e orienta¢do sexual, sendo os mais citados pelos
entrevistados como sendo as variaveis que mais influenciam no alto capital cultural desse tipo
de contetdo, dando destaque para jovens e a comunidade LGBT, especialmente gays (homens
homossexuais), sendo as outras variaveis do quadro pouco citadas pelos participantes. Vale
mencionar que a classe social e a escolaridade podem estar se manifestando indiretamente nos
memes ligados a atividade profissional.

O campo de memes da internet possui uma légica prépria. Outras caracteristicas
distintivas desse campo, bem como as semelhancas frente a outros campos tradicionais da arte,
como musica (BENNETT et al., 2009; MAGLIONI et al., 2015; MOREL, 2018; CAMPOS et
al., 2021), literatura (BOURDIEU, 1996b; COUTINHO, 2003; BENNETT et al., 2009), cinema
(BENNETT et al., 2009; MAGLIONI et al., 2015), dentre outros, sdo apresentados no Quadro
11.

Quadro 11 — Semelhancas e diferencas dos memes frente a outros campos tradicionais da arte.

Diferencas Semelhangas

(i) Possibilidade de emergir de diversos contextos;

(ii) N&o é um contetido somente humoristico,
podendo atuar também como para fim informativo
ou provocativo, por exemplo;

(iii) E possivel avaliar a qualidade do meme de
acordo com a linguagem, imagem, finalidade e
outros diversos detalhes;

(iv) Personalizagdo, com o algoritmo apresentando

(i) Importéncia da autoria: ndo existe uma
valorizacdo e apreciagdo da autoria do
meme e sim de seu contetdo;

(ii) Contetdo simples, de fécil e rapido
consumo;

(iii) Acessibilidade maior: ndo é necessario
pagamento pelo consumo, estando
disponivel gratuitamente nas redes sociais.
O investimento é em tempo gasto e em um
aparelho, como smartphone ou outro
dispositivo eletrdnico para acessa-los;

(iv) Volatil, sendo um contetdo que surge e
desaparece rapidamente;

(v) Forma de linguagem, facilitando a
comunicagéo.

contelidos semelhantes ao histdrico de consumo do
usuario;

(v) Apego por parte dos consumidores habituais,
assim como outros tipos de arte;

(vi) Faz parte do habitus desses individuos;

(vii) Pode ser utilizado para demonstrar reagdes e
sentimentos, como por exemplo, mdsicas;

(viii) Valvula de escape para as tensées do dia a dia;

(ix) Meio de interacdo e aproximacao, contribuindo
para o capital social do individuo;

(x) Ocorre uma identificagcdo com o contetdo.

Fonte: Da autora (2023).

As tensdes de cada campo apresentam diferentes mecanismos. De todos 0s campos
analisados em sua pesquisa, Bennett et al. (2009) afirmam que o campo da musica é o0 mais
dividido, exibindo oposicdes fortes e distintas que mapeiam as divisoes sociais de classe, idade

e etnia. A experiéncia de ouvir musica em um concerto de uma orquestra é diferente de ouvir
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em uma boate, assim como ouvir musica gravada difere de uma musica projetada digitalmente,
refletindo a diferenca entre a producdo comercial de musica contemporanea por gravadoras em
comparacédo a producao de masica classica. O campo das artes visuais é 0 segundo campo mais
disputado, apresentando tensdes, ou seja, diferenciacdes, entre os que sdo assiduos em sua busca
pela arte, que visitam frequentemente galerias e apreciam pintura renascentista e impressionista,
e 0S que sdo menos propensos a frequentar galerias, observando quadros em outros formatos de
reproducéo e possuindo outros gostos.

No campo da leitura, hd uma oposicdo entre uma minoria de leitores ativos de livros e
aqueles que, por exemplo, leem jornais e revistas. No campo midiatico, existe uma tensdo entre
0s que vao regularmente ao cinema e 0s que raramente véo e apresentam preferéncia pelos
géneros puramente estéticos ou pela arte e cinema alternativos. No caso da televisdo, o grau
(assistindo muito ou pouco) e a finalidade com que se assiste (sendo para fins educacionais ou
entretenimento) sdo as distin¢gdes mais fortes (BENNETT et al., 2009). J4, de acordo com esta
pesquisa, no funcionamento do campo de memes da internet, o aspecto mais importante é se o
individuo possui 0 senso de humor, bom gosto e conhecimento suficientes de modo a saber
utilizar os memes nos contextos adequados. Os campos, entdo, sdo organizados em torno de um
conjunto de formas técnicas, pessoais e institucionais (BENNETT et al., 2009).

O campo da musica, segundo o estudo de Morel (2018), reforga os argumentos de
Bourdieu, ocorrendo uma acentuada divisdo entre individuos com capital cultural baixo que
preferem majoritariamente géneros populares e individuos com capital cultural alto que
apreciam majoritariamente géneros musicais culturalmente legitimados. Porém, de acordo com
Bennett et al. (2009), é dificil tracar o que é cultura de elite e cultura popular, separando obras
candnicas com foco em uma minoria educada de obras populares que apelam a um mercado de
massa. Os autores sugerem que as obras candnicas das artes visuais e da leitura, assim como da
musica em menor grau, acabaram se tornando parte do mainstream devido a circulacdo ampla
em varios meios de comunicacdo, ndo estando presente apenas dentro do campo especifico em
que se origina. Desse modo, os limites da cultura legitima foram redesenhados pelo que pode
ser chamado de producdo em massa de cultura. Grande parte agora circula ampla e livremente,
permitindo uma ampliacdo do publico e se tornando parte do pano de fundo do consumo
cultural, ou seja, parte de uma cultura de reproducéo de massa.

Outro ponto que vai de encontro a teoria de Bourdieu € a de que a alta burguesia tende

a se desprender das necessidades e mostrar propensdo para experiéncias ndo diretamente
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rentaveis, como é o caso do interesse pelas artes, enquanto a classe trabalhadora vive em fungéo
da satisfacdo de necessidades imediatas, sendo o habitus do proletariado dominado pelo
pragmatismo (SILVA, 1995). Os memes da internet sdo um tipo de arte valorizado pelos seus
consumidores, apresentam alto investimento de tempo e energia, ndo sdo diretamente rentaveis
(conversiveis em capital econémico) e foram apontados por alguns participantes da pesquisa
como sendo consumidos principalmente por individuos de classe média baixa. Porém, devido
a ser uma variavel pouco citada, necessita-se de maiores estudos focados em compreender a
relacdo entre o consumo cultural de memes e classes sociais. Bourdieu (2010) classifica em trés
0s principais tipos de gosto: o gosto da classe dominante, o gosto da classe média e o gosto das
classes populares. E possivel que os memes sejam um novo campo que demande uma
reorganizacdo da teoria, onde os memes facam parte do gosto da classe média e/ou baixa e seja
um tipo de arte ndo diretamente rentavel para esses individuos. Isso estaria em desacordo com
0 conceito de capital cultural entendido como o0 acesso ao conhecimento e informacdes ligadas
a uma cultura considerada a mais legitima ou superior pela sociedade. Estendendo-se, assim, a
saberes gratuitos que possibilitam distinguir aqueles que dominam tal conhecimento.

Logo, € possivel propor que 0 meme é um campo que possui uma ldgica especifica, ndo
necessariamente ligada ao capital cultural geral do individuo, ou seja, se possui diplomas,
conhecimento em musica, literatura, dentre outros. O sujeito pode ndo possuir habilidades em
outros campos, porém, compreender, de fato, os memes da internet, sendo um capital
subcultural (THORNTON, 1996), ou seja, um capital cultural relacionado a um campo cultural

especifico e que possui valor para aquele campo.

4.2.2 Sistematizacao tedrica

De modo a realizar uma sistematizacdo tedrica, foi desenvolvido um esquema

abordando os principais pontos desta pesquisa, como pode ser observado na Figura 24.



Figura 24 — Sistematizacdo teorica.
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Trés principais a¢des sdo realizadas por parte dos consumidores habituais de memes da

internet: a demonstracdo de conhecimento, a demonstragdo do gosto e o julgamento.

Os consumidores habituais consideram os memes da internet um elemento da cultura

digital atual

e buscam demonstrar

seu conhecimento principalmente através do

compartilhamento e contextualizacdo do meme, seja no ambiente virtual com publica¢fes ou
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pessoalmente utilizando frases no dia a dia. Faz parte do habitus, influenciando falas e
comportamentos de maneira consciente ou inconsciente (BOURDIEU, 2010). Mostrar essa
presenca do meme em seu habitus é uma forma de demonstrar seu alto envolvimento.

Existe um constante investimento na busca de atualizacbes de modo a evitar uma
defasagem no seu nivel de conhecimento. Um sentimento de insatisfagdo consigo mesmo é
apresentado pelos entrevistados quando ndo compreendem um meme. Com isso, 0S
participantes se empenham em pesquisar e se aprofundar no assunto a ponto de alguns citarem
ouvir podcasts sobre memes para compreender o surgimento e todo o contexto envolvido.

Existe uma divisdo entre consumidores de memes que possuem bom gosto, fazendo
alusdo ao gosto puro de Bourdieu (2010), e 0s que possuem mau gosto, ou seja, 0 gosto barbaro.
Com isso, 0s consumidores habituais buscam demonstrar seu bom gosto, utilizando memes
engracados, reflexivos e que gerem algum tipo de identificacdo, no intuito de se diferenciar
daqueles que possuem mau gosto, se afastando desse tipo de consumidor que publica memes
ofensivos, que forcam o humor ou que ndo possuem sentido, ldgica ou originalidade
(NISSENBAUM; SHIFMAN, 2017). As preferéncias manifestadas sdo uma afirmacéo préatica
da diferenca, gerando classificagfes (BOURDIEU, 2010).

Os participantes revelaram realizar julgamentos sobre o conhecimento e o gosto alheios,
assim como aponta Julien (2014). Ao receber memes considerados ruins, os participantes
mencionaram ter reacdes de desaprovacdo e até mesmo aversao a quem possui tal gosto. Essas
condenacdes sao uma maneira de sempre reafirmar seu gosto e o nivel de seu conhecimento.

Assim, ao demonstrarem seu conhecimento e gosto e realizarem julgamentos sobre o
conhecimento e gosto alheios, os consumidores habituais de memes da internet esperam obter
principalmente a aprovacao de terceiros, a distin¢ao e o pertencimento ao grupo.

Existe uma expectativa quanto a aprovacdo dos outros com relacdo ao nivel de
conhecimento e bom gosto. Isso faz com que haja um certo receio de julgamento, gerando
algum tipo de condenacdo, sendo justamente o medo do julgamento que o individuo realiza
com terceiros. Essa expectativa acerca da rea¢do do receptor exige uma certa seguranga quanto
ao que sera enviado e se esse destinatario ira compreender da forma pretendida, evitando assim
uma frustracdo e constrangimento, frutos de uma decodificagédo incorreta.

O consumidor habitual de memes espera que seu conhecimento seja notado, lhe
conferindo algum tipo de disting&o frente a outros meros usuarios. Além disso, o gosto tambem

é uma forma de distin¢do no campo dos memes da internet, pois atua como um conversor das
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coisas em sinais distintivos, criando uma espécie de posicao e hierarquia, fazendo parte de um
esquema social de classificagdo. Em alguns casos, os participantes da pesquisa apontaram com
satisfacdo se considerarem e serem considerados 0s que mais dominam o assunto em seu meio,
assumindo a distingdo alcancada.

Os consumidores necessitam de interacdo e convivio social. Como 0o meme passou a ser
uma linguagem de uma coletividade (ARAUJO et al., 2020), sendo uma forma de cultura digital
especifica e fazendo parte de um processo de interagdo online, o investimento no conhecimento
e no gosto passou a ser um meio de atingir a inclusédo desejada (GAL; SHIFMAN; KAMPF,
2016).

O compartilhamento de memes se da, em sua maioria, com pessoas préximas e que
possuem compreensdo adequada sobre esse tipo de conteddo. O humor se encontra no
compreender imediatamente o intuito do meme. O gosto une e separa. Une aqueles com gostos
semelhantes e os distingue daqueles com gostos diferentes. Os memes colaboram para que os
entendedores desse tipo de conteldo se reconhecam entre outros simples usuarios da internet
(NISSENBAUM; SHIFMAN, 2017), atribuindo um sentimento de inferioridade e excluséo a
guem nao dispde de tal conhecimento. Quem ndo possui essa linguagem e esta fora do campo,
em muitos casos, ndo compreende, considerando até mesmo incoerente ou desnecessario.

O conhecimento em memes é parte das caracteristicas consideradas desejaveis por
certos grupos (KNOBEL; LANKSHEAR, 2020). Assim, é considerado a ser um pré-requisito
para participacdo na comunidade (NISSENBAUM; SHIFMAN, 2017). E a linguagem do
grupo, praticamente parte de seus valores. Cada grupo tende a formar um padréo especifico de
preferéncias. Ao perceber que o individuo tem as caracteristicas pretendidas para 0s
participantes, é cedido um lugar para que o sujeito pertenca a comunidade. Os entrevistados da
pesquisa apontam que este ndo € o unico requisito, mas que influencia no pertencimento.

Memes refletem estruturas culturais e sociais profundas, como afirma Shifman (2020a),
apontando discursos e comportamentos que sdo adotados e legitimados, sendo simbolos de
reconhecimento dos membros do grupo ao indicar quem é insider e quem é outsider (GAL;
SHIFMAN; KAMPF, 2016), além de colaborar até mesmo com o fortalecimento dos lacos
(RECUERO, 2009; MARTINO, 2014; SEDLIAROVA; NENASHEVA; SOLOVYEVA,
2020), como aponta os participantes da pesquisa.

As formas de capital sdo conversiveis umas nas outras (SILVA, 1995). No caso desta

pesquisa, foi possivel perceber como o conhecimento em memes da internet facilita a aquisicdo
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e manutencdo das relagdes do individuo, sendo o capital cultural convertido em capital social.
O capital cultural pode, entdo, ser considerado estratégico neste campo. Ele pode ser utilizado
como Vveiculo de mobilidade social, sendo através dele possivel alcancar o capital social
desejado que, por sua vez, podera ser acionado para obtencdo de novas vantagens e recursos.

O capital cultural e o social s&o instrumentos de poder. Eles se reforgcam mutuamente,
pois uma cultura somente pode se tornar exclusiva com base na delimitacéo de relagdes sociais
e essas relacOes, por outro lado, se formam e se perpetuam atraves de uma base cultural (SILVA,
1995). Cada grupo, entdo, adota estratégias disponiveis para possuir os diferentes tipos de
capital.

O capital simbdlico vem legitimar a posse do capital cultural e social do individuo. Esse
capital simbolico é representado pelo prestigio social e somente possui significado em
determinados contextos em que os individuos atribuem importancia a propriedades simbélicas
especificas. O consumo e a utilizacdo de memes se tornam, entéo, simbolos de reconhecimento
dos membros de um grupo, oferecendo ao consumidor habitual entendedor uma validagéo,
hierarquia e distingdo social (JULIEN, 2014).

Além disso, o capital simbolico obtido pode colaborar com o alcance da identidade
almejada (ARNOULD; THOMPSON, 2005) pelo consumidor de memes de ser jovem, bem
humorado, engragado, divertido, descolado, percebido como extrovertido, comunicativo, uma
pessoa bem informada, atualizada e até mesmo inteligente devido & bagagem de conhecimento
que possui e pelas conexdes que realiza.

Ao perceber 0 apego e a importancia dos memes da internet para seus consumidores
habituais, as marcas estdo passando a investir na utilizacdo desse tipo de contetido em suas
campanhas (JUNQUEIRA, 2016; GIANNINI, 2017; CARDOSO; IACOMINI JUNIOR;
PRADO JUNIOR, 2019; CASTRO; LIBARDI, 2019). Com isso, 0s participantes da pesquisa
mencionaram perceber tal estratégia como uma tentativa de propagar sua mensagem atraves de
uma comunicacgéo informal, transmitindo uma sensa¢do de proximidade, de estar na posicao de
amigo que possui a mesma linguagem, mais humana e bem humorada. Os entrevistados
demonstraram aprovacdo de tal estratégia, considerando-a eficaz no seu objetivo, sendo
chamativa e atraindo a atencdo do cliente. Essas marcas séo consideradas jovens, descontraidas,
modernas e que possuem diferenciacdo perante a concorréncia. Além disso, conseguem

interagir com seu publico, gerar engajamento em suas publicagdes e transmitir confianca devido
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a impressdo de serem atualizadas com relagdo a tecnologias e redes sociais, solucionando,
assim, os problemas mais rapidamente.

Outro ponto importante € a busca de congruéncia com a identidade do préprio individuo.
A aquisicdo, segundo os consumidores habituais de memes que participaram da pesquisa, é
mais provavel de ocorrer ao se identificarem com a marca devido a utilizacdo desse tipo de
linguagem. O meme ndo serd o Unico requisito avaliado, mas podera influenciar o consumidor
devido ao seu gosto pessoal por esse tipo de conteddo. Segundo os entrevistados, um produto
de qualidade, bom preco e uma estratégia atraente podem levar a fidelidade a marca, com

consumidores envolvidos colaborando com a disseminacdo de seu contetdo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta tese teve como objetivo geral compreender os significados do consumo cultural de
memes da internet e como eles impactam nos projetos de identidade e distin¢do social de seus
consumidores habituais. O primeiro objetivo especifico buscou identificar as motivacGes e
caracteristicas do consumo de memes da internet por parte de seus consumidores habituais em
redes sociais. Primeiramente, o conceito de memes da internet ndo é percebido pelos
participantes da pesquisa com uma definicdo clara. Entretanto, uma questdo de forte
concordancia se refere aos aspectos humoristicos. Ja as transformacdes sdo percebidas como
possiveis, mas ndo obrigatdrias para que aquele contetido seja considerado um meme. Assim,
na percepcao dos entrevistados, ndo existe uma distingdo nitida entre memes e virais, sendo as
modificagdes uma possibilidade presente no processo de transmissao.

Como resultado da pesquisa, a principal motivacdo para o consumo de memes da
internet é devido ao seu teor comico, sendo uma forma de lidar com o tédio, com a fuga da
realidade e o alivio das tensdes do dia a dia. Por ser um contetdo leve e facil de ser consumido,
promove uma sensacao de prazer instantaneo. Os entrevistados seguem perfis de memes nas
redes sociais, além de receberem de amigos, mantendo contato com esse conteudo desde o
despertar até 0 momento em que se deitam para dormir. Além da diversdo, o consumo de memes
também foi apontado como sendo uma fonte de informag&o, de identificaco e socializacéo.

O publico que mais utiliza memes é considerado amplo, abrangendo uma diversidade
de nichos, podendo variar de acordo com a faixa etéria, orientacdo sexual, ocupacéo, cultura
local, classe social, rede social que utiliza e tempo disponivel no dia para ver memes. Porém é
destacada predominancia entre os jovens devido a estes possuirem maior facilidade com a
linguagem e entre a comunidade LGBT sendo considerados pelos participantes como 0s mais
envolvidos na criacdo e compartilhamento.

O segundo objetivo procurou caracterizar como 0s memes da internet operam como
forma de distingdo e busca por pertencimento a grupos. Existe um empenho, consciente ou nao,
por demonstracdo de conhecimento no campo de memes da internet, havendo a utilizagéo tanto
no ambiente virtual quanto a aplicagcdo em frases no dia a dia. O meme acaba sendo parte do
habitus do individuo devido a forte presenca em sua rotina e a realizar conexdes de maneira

automatica. A cada compartilhamento, existe o reconhecimento e julgamento diferenciador que
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leva a distingOes na existéncia social, podendo ser percebida a relagdo entre memes e capital
cultural.

A busca por reconhecimento estimula acGes diferenciadoras, sendo o gosto uma das
principais formas de distincdo. Assim, é possivel perceber as separacGes que ocorrem com
relacdo ao gosto por memes da internet, existindo grupos que apreciam determinados tipos e
condenam outros, que estdo fora de seu repertorio e sdo considerados como de mau gosto.

Compreender as referéncias é percebido como essencial para um bom entendedor. Com
IS0, existe um receio de julgamento, incentivando os consumidores a investir cada vez mais no
conhecimento sobre o assunto. A maior comprovacao de entendimento é quando um individuo
contextualiza um meme em determinado assunto de maneira adequada. Os participantes da
pesquisa se consideram bons entendedores de memes, aléem de serem considerados por
terceiros, levando a um sentimento de satisfacdo pessoal.

A compreensdo de memes, além da busca por distingdo e reconhecimento, esta
diretamente relacionada & ideia de participacdo social. O meme passou a ser a linguagem de
uma coletividade que produz certas barreiras ao pertencimento a determinados grupos. A
familiaridade com a utilizacdo é um pré-requisito para participacdo, sendo uma caracteristica
desejada por certas comunidades.

Existe uma priorizacdo no compartilhamento de memes com entendedores do assunto,
pois é percebida uma necessidade de bagagem para compreender 0 meme como um todo e
satisfazer a expectativa de reacdo positiva, obtendo uma decodificacdo correta por parte do
receptor. Os participantes possuem diversos grupos de convivio. Assim, optam por enviar
memes que condizem com a realidade vivida por cada comunidade, usufruindo de conexdes
significativas com cada uma.

Memes podem parecer objetos triviais, principalmente por individuos que estdo fora do
campo, porém, refletem estruturas culturais e sociais profundas. Rir junto é sinal de
pertencimento. Através dos memes, é possivel mapear normas discursivas e determinar quem
foi incluido ou excluido naquele discurso. Além disso, memes da internet favorecem a criagdo
de relacionamentos Uteis que podem ser mobilizados pelos individuos ao longo de sua trajetoria,
com as interacdes afetando e ampliando o estoque de social capital dos individuos.

Quando um individuo ndo compreende um meme em sua totalidade, causa no emissor
um sentimento majoritariamente de frustragdo e indignacdo. Com isso, a tendéncia é que, com

0 tempo, restrinja ou corte a relagdo com este receptor quando o assunto se trata de memes da
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internet. Os memes sdo uma das manifestacdes do capital social digital, pois estes sdo uma
forma de interagcdo em que 0s usuarios tragam requisitos que necessitam ser atendidos para a
concessao de um lugar no grupo. Assim, o pertencimento a uma comunidade e a criacdo de
lagcos sdo umas das principais motivacOes para se consumir memes da internet.

O terceiro objetivo especifico buscou entender como 0s memes da internet impactam
nos projetos de identidade de seus consumidores habituais. Esse tipo de conteddo desempenha
um papel significativo na maneira como 0s consumidores interagem com outros individuos,
como se posicionam e como percebem seus mundos. Existe um alto envolvimento com esse
tipo de conteldo devido a forte presenca no dia a dia dos usuarios. Foi possivel perceber a
relevancia dos memes da internet para a vida de seus consumidores assiduos, se tornando uma
forma de linguagem digital. Os participantes afirmam que ocorreria uma defasagem na
comunicacdo pessoal sem 0s memes.

Os resultados da pesquisa mostram que 0s memes que as pessoas compartilham dizem
algo sobre quem elas séo, classificando-as quando aos seus habitos, estilo de vida, gostos,
personalidade, orientacdo sexual, posicionamento politico, dentre outros. Os usuarios tendem a
utilizar memes que sintam algum tipo de identificacdo com seu conteudo.

Na viséo dos participantes, um individuo que entende de memes da internet tende a ser
uma pessoa engracada, jovem, extrovertida e descolada, sendo conscientemente ou ndo,
caracteristicas que fazem parte de sua identidade almejada. Os memes da internet impactam e
retratam a identidade dos seus consumidores. A utilizagdo de memes nos contextos adequados
colabora com a imagem que desejam possuir, além de os produtos estampados, em que antes
mesmo de ocorrer um didlogo, ja contribuem com a associac¢ao do individuo a memes.

O apego a esse tipo de conteudo € fortemente demonstrado pelos entrevistados devido
ao acervo que criam para utilizar em contextos especificos e ao mencionarem diversos
sentimentos negativos que surgiram ou poderiam surgir ao perder tais objetos, aléem da hipotese
levantada de um mundo sem memes. Esse tipo de contetdo colabora com a saide mental dos
usuarios, sendo um ponto de fuga para momentos de estresse e tristeza. Além disso, 0s memes
da internet, segundo os entrevistados, sdo parte da cultura dos brasileiros, gerando uma forma
de identificacdo cultural.

Assim como apontado na literatura, a identidade se refere a uma situagdo social

especifica enquanto o autoconceito ndo. Desse modo, o individuo possui um autoconceito e
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ativard uma determinada identidade conforme o contexto social especifico. Os memes vém,
entdo, colaborar com a construgéo da identidade desejada em determinados ambientes.

E, por ultimo, o quarto objetivo procurou descrever as percepcdes dos consumidores
com relacdo a utilizacdo de memes da internet por marcas e como isso afeta as suas decisdes de
compra. A alta exposi¢do a mensagens de publicidade cada vez mais competitivas faz com que
as marcas necessitem investir em contetdo que chame a atencéo de seus consumidores. As
redes sociais tém sido um espaco relevante no ambiente virtual e, com isso, as empresas vém
se concentrando na competitividade nesses canais, buscando estratégias inteligentes para
aumentar e reter engajamento. Nas redes sociais, € possivel atingir um puablico maior e
segmentado dentro do nicho que a marca pretende atuar, possuindo um alcance mais efetivo e
chance maior de resultados favoraveis.

A utilizacdo de memes da internet nas campanhas das empresas € percebida com uma
forma de criar um senso de proximidade com o publico devido a estar fazendo uso de uma
linguagem descontraida. O senso de humanizacao e humor € considerado como positivo pela
maioria dos participantes da pesquisa, atingindo uma identificacdo com a marca e diferenciacdo
perante outras do mesmo setor.

Além disso, os memes utilizados nas campanhas funcionam como um atrativo que
desperta a curiosidade e o desejo em relagio ao produto oferecido pela marca. E através desse
estimulo que os consumidores irdo explorar mais informacdes. Mesmo que a compra ndo ocorra
naquele momento, o publico passa a ter consciéncia de sua existéncia, incorporando a sua
memoria. Assim, no futuro, poderad ser lembrada devido a ter sido fixada uma percepcéo
positiva na mente dos consumidores, aumentando o reconhecimento de marca.

Os entrevistados afirmam que a utilizacdo de memes nédo é o Unico requisito levado em
consideracdo, mas que pode colaborar com a decisdo de compra devido ao sentimento de
congruéncia com a propria identidade dos consumidores. A aquisicdo se torna mais provavel
quando ocorre uma identificacdo com o contetdo anunciado. Além disso, 0s usuarios das redes
sociais podem se envolver e atuar como disseminadores das campanhas, gerando engajamento
nas publicacdes e fazendo com que alcance um publico maior.

Marcas de diversos setores podem utilizar memes da internet, porém, um cuidado deve
ser tomado e um planejamento realizado para 0 manuseio desse tipo de contetdo, pois erros
podem ocorrer, seja na escolha do meme, do meio de comunicacgédo ou na defini¢do do publico

gue se deseja atingir, ocasionando resultados contrarios ao esperado. Esta pesquisa mostra que
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maior chance de sucesso é para empresas que possuem foco no publico jovem e de massa,
justamente quem mais consome memes da internet.

Este estudo buscou ampliar o conhecimento sobre o consumo cultural de memes da
internet e suprir a lacuna que existe devido a escassez de pesquisas envolvendo este tipo de
contetdo e o impacto na vida de seus consumidores, trazendo resultados empiricos que apontam
0 quanto podem representar condi¢fes de sociabilidade, com variadas formas de participacédo
social e influéncia na vida cotidiana.

Foi possivel perceber o quanto o conhecimento sobre uma cultura € uma forma de
distincdo, existindo posi¢des sociais distintas entre os usuarios que entendem e publicam
memes, além das nocGes de bom e mau gosto levarem a realizacdo de julgamentos e
condenacdes, principalmente quando um individuo ndo possui a compreensdo necessaria,
influenciando no pertencimento ao grupo. Assim, 0s memes possuem fungées sociais e sdo uma
forma de capital cultural e social. Além disso, 0s memes da internet sdo objetos que geram
grande envolvimento por parte de seus consumidores, influenciando no estilo de vida,
personalidade, habitos de consumo, dentre outros, além de causar um sentimento de apego e
colaborar com a identidade almejada.

Os memes ocupam grande parte do dia dos brasileiros e possuem forte papel na
comunicacéo global. S&o artefatos que vém ganhando novos significados e fungfes na medida
em que sao considerados cada vez mais um produto distintivo da atual cultura digital. A internet
possui dindmicas préprias, mas representa grande parte do que acontece na sociedade, sendo
uma boa ferramenta para analisar fenémenos sociais que ocorrem na vida cotidiana.

A principal contribuicdo deste estudo foi apresentar como 0s memes da internet
apresentam funcles sociais significativas. Através de seu uso adequado, é possivel que o
individuo seja considerado parte de uma comunidade, enquanto ao empregar de forma incorreta,
sofra condenacdes e até mesmo exclusdo do grupo. Assim, os memes podem ser utilizados de
modo a obter distingdo, cooperando com o pertencimento a grupos e com a identidade desejada
do individuo. Ademais, os memes sdo uma forma de comunicacdo importante para 0s seus
consumidores habituais, constituindo uma linguagem que colabora com as mensagens que
desejam transmitir. Este estudo, ent&o, realiza um aprofundamento nas teorias de Bourdieu e
identidade e traz contribuicfes tedricas ao abordar esse novo campo que traz implicagbes mais
amplas para a compreensao das interagOes sociais que ocorrem no ambiente virtual e refletem

até mesmo no mundo fisico. Esta pesquisa pode colaborar com o estudo de outros campos que
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possuem semelhangcas com o dos memes da internet, em que a valoriza¢do do conhecimento e
demonstracéo de capital cultural se dé ndo apenas pelo fato de haver uma pequena parcela que
compreende determinado contetudo, mas por ser um individuo que sabe utiliza-lo da forma e no
momento adequados. Além disso, este estudo colabora com a investigacdo de contextos
particulares, possibilitando construgdes tedricas mais amplas e contribuindo para o avango das
pesquisas em comportamento do consumidor.

A partir das informacdes obtidas através desta pesquisa, séo apresentadas contribuices
gerenciais ao evidenciar que o humor é um forte elemento da cultura popular da internet e os
memes possuem grande importancia na vida de seus consumidores habituais. Assim, as
empresas podem incorporar tal contetido de forma a criar melhores experiéncias futuras tanto
com relacdo a venda quanto ao engajamento e sensacdo de proximidade com seus clientes.
Possibilita a compreensdo de como o consumidor online interage com outros consumidores e
empresas no mercado contemporaneo, além da forma com que 0s usuarios interpretam suas
propagandas utilizando memes e déo significado a elas. E possivel perceber forte influéncia na
imagem da marca. Além disso, este estudo oferece um entendimento de como o processo de
construcdo da identidade do individuo pode contribuir para que empresas gerenciem aspectos
que estdo ao seu controle, buscando atrair os consumidores e investir no relacionamento,
ofertando contetidos que sejam congruentes com suas identidades reais ou almejadas.

Como limitagbes do estudo, tem-se a questdo do ndo comparecimento de alguns
possiveis entrevistados que em convite inicial aceitaram participar da pesquisa, mas ignoraram
futuros contatos ou ndo compareceram conforme o combinado. Além disso, por se tratar de um
tema em que ha pouca pesquisa empirica, optou-se por admitir os sujeitos de pesquisa de forma
ampla, sem delimitar faixa etaria, orientacao sexual, classe social, dentre outras possibilidades,
de modo a explorar o campo e apontar 0 que ha de destaque. Assim, como sugestdes de
pesquisas futuras, acredita-se ser relevante: (i) aprofundar na relacdo entre memes e classe
social, de modo a analisar se realmente ha predominancia de consumo na classe média/baixa
por identificacdo ao conteddo; (ii) realizar um estudo que tenha como foco a comunidade
LGBTQIA+, a fim de investigar o alto envolvimento com memes da internet e dominio do
tema; (iii) uma pesquisa que trace o perfil dos usuarios de cada rede social, assim como a
predominancia do tipo de meme em cada uma delas; (iv) analisar uma empresa que utiliza
memes como estratégia de marketing em suas campanhas e a percepcao/envolvimento de seus

consumidores; (V) realizar uma pesquisa que busgue apontar como 0s memes podem ser Uteis
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na melhoria da comunicacdo interna das empresas; (vi) investigar a producdo de memes por
parte daqueles que atuam com a criagéo e gerenciamento de perfis com foco na disseminagéo
desse tipo de conteudo, sendo este um negocio; e (vii) realizar um estudo mais aprofundado de

como 0 meme pode ser usado como forma de exclusao e violéncia simbolica.
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Apéndice A - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Pesquisa memes da internet

Vocé foi convidado(a) a participar de uma pesquisa sobre o consumo de memes da

internet.

Suas respostas serdo tratadas de forma anénima e confidencial. Assim, em nenhum
momento sera divulgado o seu nome em qualquer fase do estudo. Os dados coletados
serdo utilizados nesta pesquisa e os resultados poderédo ser divulgados em eventos e/ou
revistas cientificas com total preservagao da sua identidade.

Sua participagdo é voluntaria, isto é, a qualquer momento vocé pode se recusar a
responder qualquer pergunta ou desistir de participar.

Sua participag&o nesta pesquisa consistira em responder as perguntas a serem realizadas
sob a forma de entrevista. A entrevista serd gravada com sua autorizagao e suas
respostas serdo analisadas de acordo com a fundamentagao tedrica coletada para a
pesquisa.

Me coloco a disposi¢ao para esclarecimentos de duvidas e desde ja agradeco sua
participagao!

Alyce Cardoso Campos — Doutoranda em Administragcdo UFLA

alycecardosoc@yahoo.com.br

Concorda com os termos e aceita participar desta pesquisa? *

Proxima Limpar formulario

Link do formulério: https://forms.gle/HRwMaFzKgrEocpVx9



https://forms.gle/HRwMqFzKgrEocpVx9

Apéndice B - Questionario com dados dos entrevistados

Ficha de identificacao

Nome completo:

Telefone (com DDD):

Onde mora? (Cidade e Estado):

Sexo:
( ) Feminino
() Masculino
( ) Outro:

Idade:

Estado civil:

() Solteiro (a)

( ) Casado (a)

( ) Separado(a)/divorciado(a)
( ) Viavo (a)

() Outro:

Profissao:

Escolaridade:

() Nenhuma escolaridade

( ) Ensino fundamental em andamento
() Ensino fundamental completo

( ) Ensino médio em andamento

() Ensino médio completo

() Ensino superior em andamento

() Ensino superior completo

( ) Po6s-graduacdo em andamento

( ) Pés-graduacdo completa

Utiliza quais redes sociais? (multipla escolha)

[ ]1WhatsApp
[ ]YouTube
[ ] Instagram
[ ] Facebook
[ ]TikTok

[ ] Messenger
[ ]LinkedIn
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Pinterest
Twitter
Snapchat
Outro:

—r—r—r—
e e e

Voltar

Enviar

Limpar formulario



