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MEMES E INFLUENCIA — O PODER DOS CONSUMIDORES COMO
PRODUTORES E PROPAGADORES DE CONTEUDOS

Memes and influence — The power of consumers

as producers and content spreaders

SCHUABB, Paula

Resumo: Este artigo é parte da pesquisa de mestrado “Design em Fluxo -
Processos e temporalidades dos Memes de Internet”, defendida em 2017. Nele
recorro aos fluxos de producdo dos memes de internet para analisar a
influéncia das pessoas, enquanto consumidoras, produtoras e propagadoras de
conteudos digitais, na circulagdo e no consumo de informacgdes.
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Abstract: This paper is part of the research for the master thesis “Design in the flow -
Processes and temporalities of the internet memes” (2017). In it | focus on the
production flows of internet memes aiming to analyze the influence of people as
consumers, producers and propagators of digital content in the circulation and
consumption of information.
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Introducéo

Nas duas Ultimas décadas do século XX, vimos o0 enorme avanco da
tecnologia eletronica e informatica transformando o modo como as pessoas se
comunicam, acessam informacdes e as compartiham entre si. Muitas solucdes e
dispositivos foram comercializados e popularizados. O rapido desenvolvimento da
internet e da web, revolucionou muitas areas da atividade humana, entre elas, o

design e todo o processo de criacdo e producdo de comunicacgao visual. Se, nos
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anos 1990, designers se adaptavam aos computadores e aos softwares para
produzirem imagens profissionais, a partir dos anos 2000, pessoas com um celular
ou um computador, mais alguns aplicativos instalados, também passaram a ter
condicdes de produzir imagens e dissemina-las para o mundo. A producédo de
imagens (tanto a profissional quanto a popular) encontrou espaco para se proliferar
em um fluxo que ultrapassou relagbes sociais locais e ampliou a proporcdoes
globais as fontes para troca de informacéo.

Por volta dos anos 2000, um tipo peculiar de imagem comecou a se
espalhar pelas superficies digitais das telas eletrénicas, compondo uma espécie de
painel da maneira como as pessoas se relacionam com questbes cotidianas,
politicas e sociais, e diante delas se expressam. Estas imagens, conhecidas como
memes de internet, sdo criadas, produzidas e compartilhadas pelas pessoas com
seus pares em midias sociais, a partir de temas afeitos aos grupos em que estao
inseridas, ou nos quais pretendem inserir-se. Pessoas as utilizam com a funcao da
fala nas conversas das quais participam, individualmente ou em grupo, seja
colocando temas em pauta ou comentando-os. As combinacfes de referéncias
gue surgem destas conversas, por sua vez, geram novos memes, em um fluxo
constante de combinagdes. Através da apropriacdo de imagens e textos circulantes
na grande midia, ou mesmo do registro de eventos e situacBes cotidianas,
conteudos sao editados e publicados para expressar opinides, emocoes e reagdes
pessoais. Memes de internet (Figura 1) tornaram-se uma linguagem em si, cada

vez mais presente na dindmica de interacdo em midias sociais.
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Figura 1: Memes de internet criados a partir do filme “O diabo veste Prada” (2006).
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Fonte: reproducao de internet / montagem da autora.

Dos memes aos memes de internet

Para chegar aos memes de internet como hoje os conhecemos, devemos
antes entender a base biolégica do estudo dos memes, que se apoia na ideia de
replicacdo cultural como metafora da replicacdo genética. A memética traz
elementos cruciais para o0 entendimento do desdobramento dos memes em
memes de internet, uma vez que muitas caracteristicas importantes dos memes
como replicadores de cultura ndo seriam visiveis por uma andlise embasada
somente em estudos contemporaneos.

Segundo o hidlogo evolucionista, Richard Dawkins (1979 [1976]), quase
tudo que é incomum no homem pode ser resumido na palavra cultura. Para ele, a
transmissdo cultural é analoga a transmissdo genética, de forma que, buscando
um substantivo para significar uma unidade de transmissédo cultural, ou como
chamou, uma unidade de imitacdo, Dawkins propde o termo meme, em analogia
ao termo gene. Entendidos como estruturas vivas, memes sdo melodias, idéias,
slogans, modas do vestuario, culinarias e artesanatos, ou seja, informacdes
culturais que séo transmitidas de pessoa em pessoa ao longo de geracoes. E, para
ele, da mesma maneira como 0S genes se propagam de corpo para corpo através
de espermatozéides e 6vulos, memes se propagam de cérebro para cérebro, por
meio de processos de imitagdo. Com base na teoria da “Sele¢do Natural’
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(DARWIN, 1859), a memética propde que os memes se replicam por processos de
variacao, selecdo e hereditariedade e, assim como 0s genes, alguns memes séo
mais propensos a serem mais bem sucedidos que outros. Sob esta logica, um
meme pode ser entendido como uma unidade de informacdo capaz de ser
transmitida, sendo o fundamento essencial de uma ideia a ser copiada e
compartilhada por todos os cérebros que a compreendam, como forma abstrata de
informacdo, que existe independentemente dos veiculos que a propagam.
Segundo a tese da psicéloga, pesquisadora do campo da memética, Susan
Blackmore (2000), tudo aquilo que pode ser aprendido por processos de imitacdo é
um meme, incluindo-se todas as possiveis formas de informagéo.

Os memes de internet ressignificaram o conceito original de meme e
tornaram-se representantes dos mais variados elementos da cultura popular em
ambientes virtuais. As principais caracteristicas atribuidas aos memes foram
amplificadas pela internet: a propagacédo de pessoa em pessoa ganhou o potencial
de atingir escalas massivas em curtos espacos de tempo; a replicacdo por
processos de coOpia e imitacdo passou a contar com a facilidade de uma enorme
variedade de ferramentas de edi¢cdo e customizacdo; e a ideia de competicéo e
selecdo veio ao encontro de uma internet colaborativa, na qual as pessoas
tornaram-se participantes ativas ndo s6 na producdo, mas também na curadoria
das informacdes que sdo mantidas e compartilhadas nas redes digitais. Enquanto
fendbmeno de replicacdo cultural, os memes de internet ‘moldam pensamentos,
formas de comportamento e agbes de grupos sociais’ (SHIFMAN, p. 18). Partindo
da analogia genética de Dawkins e considerando estudos posteriores no campo da
memeética, a pesquisadora de cultura popular e novas midias, Limor Shifman
(2014) sugere olharmos para unidades difusas de informacdo como se
incorporassem diversos aspectos passiveis de serem imitados pelas pessoas. Isto
para entendermos os memes de internet ndo como entidades unitarias que se

propagam, mas como “grupos de unidades de conteudo”, ou seja, como colegdes.
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Seguindo a dindmica dos processos de construcdo coletiva e a ldgica
estrutural dos meios digitais, 0s memes de internet também se organizam a partir
de seus conjuntos. Sdo muitas e variadas as pecas de midia através das quais
manifesta-se um meme de internet: imagens, textos, videos, sons, jogos, sites e o
gue mais possa ser digitalizado e distribuido na rede. Mas para que toda essa
variedade de pecas pertenca a um mesmo universo semantico, algo deve ser
comum a todas elas: algo a ser repetido e passivel de ser identificado em todas as
pecas criadas, mesmo considerando-se alteracdes e variacdes que venham a
acontecer em torno do seu elemento comum ao longo da propagacao. Algo a partir
do qual significados possam ser criados. A esta caracteristica comum, que retine
pecas de midia em uma colecdo, agrupando-as como parte de um meme de
internet, chamarei aqui de identidade memética. Embora suas tematicas possam
variar tanto quanto varia a cultura humana, algumas motivacdes costumam ser
identificadas com regularidade quando investigamos a formacéo de identidades
memeéticas: situacdes reais que tornam-se publicas, conteldos veiculados em
midias de massa, modismos (sejam de comportamento ou de linguagem),
estruturas narrativas e personagens reconhecidos no universo dos proprios memes
de internet.

Eventos como o MET Gala, que reinem um ndmero expressivo de
personalidades publicas e tém alta visibilidade midiatica, costumam ter enorme
potencial memético, uma vez que a atencdo de um publico muito grande se volta
para o0 mesmo acontecimento simultaneamente. Um exemplo desta dindmica esta
no fendmeno criativo que se deu em torno do vestido usado pela cantora Rihanna,
em 2015. Ndo apenas o modelo criado pela estilista chinesa Guo Pei roubou a
cena no tapete vermelho, como tomou conta das timelines em remixes que
formavam uma narrativa visual construida em tempo real, nas redes digitais (Figura
2). Nela identificamos os mais variados recursos de edicdo de imagem utilizados

para comparar o vestido a referéncias cotidianas e comenta-lo imageticamente.
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Figura 2: Vestido usado por Rihanna no MET Gala 2015 e memes criados a partir dele.

Fonte: reproducéo de internet / montagem da autora.

Posto um elemento comum em torno do qual um meme de internet possa
ser criado, todos os demais fatores relativos as pecas que irdo compdr sua
identidade memeética, seus processos e temporalidades tornar-se-ao imprevisiveis.

O mapeamento do fendbmeno em tempo real e o acompanhamento do seu
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desdobramento tornam-se necessarios para a compreensao inicial das referéncias
gue serdao ativadas, mas somente um distanciamento no tempo sera capaz de
mostrar com maior clareza o possivel significado do seu conjunto. Uso aqui o termo
“possivel” por considerar que alguns significados séo téo intrinsecos ao repertério
de determinados grupos, que ndo fazer parte dos mesmos pode dificultar a

compreensao mais precisa das suas reais motivacgoes.

Temporalidades de producédo e consumo

Memes de internet circulam pelas redes em grupos de pecas de midia que
vao relacionando-se seja por um tema em comum, uma determinada imagem ou
por sua estrutura narrativa, em um fluxo de reapropriacdo a ser repetido por cada
pessoa que lanca um nova peca na rede, visando fazer parte de uma conversa.
Suas dinamicas temporais variam conforme a propria cultura digital, em constante
atualizacdo, sujeita a instantaneidade das informacdes, a disputa pela atencéo, a
poténcia das viralizacdes, a efemeridade.

Podemos enxergar o comportamento ansioso das redes sob a odtica de
uma “estética do consumo” (BAUMAN, 1999), operada por uma lbégica da
insuficiéncia e do esquecimento, na qual as pessoas, sempre em movimento, Sao
estimuladas ao consumo de novidades, a experimentacdo constante, ao
colecionismo de prazeres efémeros e substituiveis. Esta estética do consumo,
descrita por Bauman, por sua vez, aponta para uma ordenacao da sociedade sob a
“forma moda” (LIPOVETSKY, 1989). Nesta sociedade que se organiza em torno da
criacdo de necessidades, e onde a produgdo e o consumo de massa séo regidos
pela obsolescéncia, pela seducdo e pela diversificagdo, produtos séo
despadronizados para multiplicar escolhas e opc¢des, através de customizacdes em
pequenas diferencas combinatorias. Conforme aponta Lipovetsky, desde os anos
1950, as industrias de consumo alinharam-se abertamente aos métodos da moda

feminina, apresentando uma ‘mesma inconstancia formal, mesma obsolescéncia
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‘dirigida’, permitindo tornar prescrito um produto por simples mudancga de estilo e
de apresentacao’ (IDEM, p. 164), de forma que a liberdade de escolha seja
exercida a partir de conjuntos pré-determinados de possibilidades.

A insuficiéncia que nos faz querer algo, a seducéo que nos faz querer logo,
a diversificacdo que nos fazer querer mais, a obsolescéncia que nos faz querer o
Nnovo e o0 esquecimento que nos faz querer novamente estao refletidos na cultura
digital, ndo apenas no consumo de informacdo, mas também na ansia pela
participagdo. Segundo Lev Manovich (2001), tecnologias como o livro impresso, 0
cinema e a informatizacdo, a seu tempo, trouxeram mudancas significativas para
além do consumo de informacdo, influenciando também a maneira como as
sociedades se organizam em torno da sua cultura. E curioso notar que a ansiedade
produzida pela sociedade de consumo, combinada aos estimulos da Web 2.0 —
influéncia, participacdo coletiva, colaboracéo, compartiihamento de experiéncias e
de inteligéncias — sugere uma cultura de ansiedade na qual o consumo
representado pela posse se expande para 0 consumo da experimentacdo. Memes
de acgédo popular como o “Desafio do manequim”®, “Gangnam Style”, “Harlem
Shake” ou “Hadouken”, funcionam como modismos aos quais as pessoas desejam
aderir, assim como um novo estilo de barba ou modelo de bicicleta.

A constante criacdo de ferramentas e aplicativos geradores de imagens,
através de templates para edicdo e customizacdo de conteldos e mensagens,
molda-se na urgéncia do tempo das redes. Estimulada por tal facilitacdo, a prépria
utilizacdo de memes de internet como meio de comunicacdo e expressao, nos
mais variados acontecimentos e contextos sociais, de forma popularizada e em
massa, demonstra esta estética moda aplicada a cultura. O que ocorre ndo apenas
na cultura digital, mas no préprio ato de comunicarmo-nos em nossa sociedade. A
mesma aceleracdo imposta pela obsolescéncia programada a reger a sociedade
do consumo, influencia o quanto de atencédo que daremos a um assunto, dentro e

fora das midias digitais: queremos saber sempre 0 que vem depois, e logo.
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Propagacdo e envolvimento na cultura digital

Quando as pessoas passaram a ter acesso a uma infinidade de fontes de
informac&o e entretenimento, a ferramentas de comunicacgado € as midias sociais, a
comunicacdo de massa precisou ser repensada para adaptar-se a novas
possibilidades de consumo. Nas multiplas maneiras de circulagdo de contetdo, em
um modelo hibrido e emergencial, um conjunto de forcas passou a determinar
como uma informacdo € compartilhada, através de culturas e entre elas, de
maneira participativa e desorganizada. O modelo de comunicagdo baseado no
sistema um-para-todos produz e distribui um mesmo conteudo visando atingir um
grande volume de publico. A cultura digital possibilitou um espago de comunicagéo
mais flexivel, no qual a troca de informacfes entre as pessoas se desdobra no
modelo todos-todos. A comunicacdo todos-todos rompe barreiras, influencia,
condiciona e modifica comportamentos cristalizados pelos modelos tradicionais,
através de mudangas conceituais no acesso a informagdo. Nesta mudanca de
fluxo, que vai da distribuicdo para a circulagéo, encontra-se sinalizado o movimento
em direcdo ao modelo mais participativo de cultura, no qual o consumidor deixa de
ser apenas consumidor de mensagens pré-construidas, assumindo o seu papel
ativo, moldando, compartilhando, reconfigurando e remixando conteddos, como
integrante de comunidades mais amplas e de redes que permitem propagar ideias
para além de vizinhangas geograficas.

Diante de formas cada vez mais penetrantes de circulacdo da midia, o
potencial técnico e cultural das pessoas de compatilharem conteldos por motivos
proprios, seja com a permissdo de dententores de direitos autorais, seja contra a
vontade deles, pode ser pensado em termos de propagacao. Jenkins (2014) usa o
termo “propagabilidade” (spreadable) para se referir aos recursos técnicos que
tornam mais facil a circulacdo de um tipo de contetdo em relacdo a outros, as
estruturas econdmicas que sustentam ou restringem sua circulacdo e aos atributos

de um conteudo que despertam a motivacdo em torno do seu compartilhamento
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pelas pessoas com seus pares. Nesta “ecologia da midia” (JENKINS, 2014), torna-
se importante entender os mecanismos de participacdo das pessoas, em uma
cultura na qual as préticas de circulagdo exercem consideravel impacto sobre os
tipos de conteddo que irdo circular, como irdo circular e quais interferéncias

poderéo sofrer ao longo do seu fluxo de propagacéo.

Consumidores como produtores e propagadores

Na cultura participativa da internet (Web 2.0), novos tipos de empresas de
midia passaram a utilizar redes sociais e contetdos gerados ou moderados pelas
pessoas, criando novos valores atrelados ao consumo de contetdos, através do
suporte a cultura participativa e da exploragédo da “inteligéncia coletiva” (Lévy,
1998). Para Jenkins (2009), num mundo de convergéncia das midias, a circulacéo
de conteudos depende diretamente da participacdo ativa das pessoas que,
enquanto consumidoras, sdo incentivadas a procurar informacdes e a fazer
conexdes em meio a contetdos dispersos por mdltiplas plataformas de midia.

A internet, enquanto técnica produzida dentro de uma -cultura, cria
possibilidades para esta cultura, de forma que ‘algumas opc¢des culturais ou sociais
ndo poderiam ser pensadas a sério sem sua presenca.’ (LEVY, 1998, p. 25). As
tecnologias de comunicagédo, em constante desenvolvimento, ndo determinam a
cultura ou as relagbes sociais, mas as condicionam. A internet permitiu o
surgimento de contetdos produzidos por individuos dentro das suas limitacées,
técnicas e geogréficas, e a sua disseminacédo em larga escala pelo globo, dando
visibilidade a muitos pequenos publicos consumidores, segmentados e agrupados
por interesses comuns, em uma realidade virtual e paralela a dos grandes veiculos
de massa. As pessoas hdo somente passaram a criar conteldos e produtos
concorrentes, mas também a influenciar diretamente na circulacdo e no consumo
de todo tipo de mercadoria disponivel. De check-ins em cinemas e restaurantes,

passando por rankings de melhores e piores, postagens de recomendacao ou
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critica, sugestbes de melhorias e de novos produtos, até criacdes e adaptacdes de
roteiros, personagens ou utilidades para produtos, o poder de influéncia dos
individuos migrou dos pequenos circulos para as grandes massas, potencializado
pelo acesso as midias sociais. Nelas esse poder de influéncia, transmitido de
pessoa em pessoa, pode desdobrar-se em mobilizagdes tdo expressivas, ao ponto
de desviarem ou mudarem completamente rumos tomados por marcas e
instituicoes.

A ampla circulagcdo de informacdo somada ao potencial de engajamento
das redes, criou um cenario propicio as mais diversas manifestacées, com todas
as suas possibilidades e objetivos. Causas politicas e sociais, consumo de
modismos, culto a celebridades: os interesses em torno de grandes mobilizacbes
nas redes podem ser muitos e variados. Nesta economia, em que a disputa é pela
atencdo, receitas e técnicas para ganho de audiéncia, como as utilizadas por
grandes veiculos de midia, podem a qualquer momento ser furadas pela
imprevisibilidade de conteddos amadores, as vezes de baixissimo orcamento, que
tornam-se enormes sucessos populares. Por volta de 2010, o adolescente de
Palmeira do Piaui (PI), Whindersson Nunes Batista, de 15 anos, comecou a fazer
videos para o seu canal no Youtube. Dois anos depois, a parddia em estilo de clipe
musical “Al6 voé, t6 reprovado” (viralizou nas redes e alcancou 5 milhdes de
visualiza¢des. Em 2013, o canal sofreu um ataque hacker, foi excluido e precisou
ser recriado. Desde dezembro de 2016, “whinderssonnunes” tornou-se o canal
brasileiro com mais seguidores no Youtube, passando de 18 milhdes (hoje, ele tem
mais de 30 milhdes). O youtuber alcangou o posto de mais influente do Brasil e
segundo mais influente no mundo, segundo pesquisa realizada pela Snack
Intelligence!. O canal de Whindersson Nunes (youtube.com/whinderssonnunes) e
outros canais independentes, como o KondZilla (youtube.com/kondzilla) — que

superou Whindersson em 2018 — dividem a atencdo das redes com grandes

1 Fonte: Blue Bus, 2017.
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veiculos de midia, e alternam-se como lideres de influéncia em rankings cada vez
mais presentes nas mesas das equipes de marketing das empresas, atentas e
preocupadas em manter clientes e audiéncia. A audiéncia média de um canal
como a TV Globo em 2017 era de 6,6 milhdes de espectadores — alcangando picos
de audiéncia em torno dos 14 milhdes de espectadores, em alguns episédios de
novelas?. Sua pagina no Facebook tem 13,6 milhdes de seguidores e seu canal do
Youtube cerca de 1,5 milhdes de seguidores. Quando comparamos 0s numeros de
visualizacdes dos videos mais populares da Rede Globo em seu canal no Youtube
e 0s de um jovem youtuber como Whindersson — cujo numero de visualizacdes
gue chega a ser 15 vezes maior — considerando-se 0s investimentos em equipe e
infraestrutura para producéo dos contetdos, entendemos o0 impacto da presenca
de consumidores-produtores-propagadores no cenario midiatico, e como, diante
disso, as empresas precisaram repensar suas estratégias para dialogar e dividir
espaco com seus proprios consumidores.

No cenario da moda, encontramos um movimento semelhante em relacao
a influéncia dos consumidores: de um lado, perfis independentes alcancam
audiéncias expressivas, ao ponto de conquistarem lugares nas primeiras filas nos
desfiles dos eventos mais consagrados, configurando-se em novas oportunidades
e espacos de visibilidade para tendéncias e marcas; de outro, perfis independentes
guestionam determinados padrdes estéticos, seja através de parddias ou de
engajamento em causas politicas e sociais. A comediante australiana Celeste
Barber conquistou 1,8 milhdes de seguidores no Instagram e repercussao
internacional com o projeto #CelesteChallengeAccepted, no qual se utiliza da
parddia para refazer fotografias profissionais de moda, colocando-se como uma
pessoa comum que tenta reproduzi-las em simples ambientes domésticos

(Instagram.com/celestebarber). Ja a brasileira Miriam Bottam, que participou de

2 Fonte: Ibope/MW Planview/PNT Completo — Margo de 2016 a Fevereiro de 2017.
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concursos de beleza desde os 5 anos de idade, utiliza sua influéncia junto aos
cerca de 800 mil seguidores para dividir sua histéria pessoal de superacdo da
bulimia e outros distarbios, decorrentes da busca por um corpo perfeito
(Instagram.com/mbottan). Perfis como estes, que confrontam padrfes estéticos
idealizados e dificeis de serem alcangados com a realidade cotidiana das pessoas,
podem alterar significativamente a percepcdo que as pessoas terdo sobre
determinados padrdes estéticos e de comportamento, definindo a atencédo que
receberéo, se serdo de fato desejados e consequentemente consumidos por uma
parte do seu publico em potencial.

A inteligéncia coletiva propiciada pela Web 2.0 estimulou a incluséo, a
participacdo em massa, o compartilhamento de experiéncias e a definicdo de papéis
validos e reconhecidos para todos, condicionando a participagdo nas redes ao
conhecimento prévio de repertdrios comuns aos seus participantes, tanto em relacéo
aos contetidos compartilhados, quanto as praticas de compartilhamento. Através da
apropriacdo de produtos da midia de massa ou do registro de situacdes comuns e
cotidianas, contetidos séo editados e remixados com o objetivo de expressar opinides,
sentimentos e reacdes pessoais durante conversas, individuais e/ou coletivas, sobre os
mais variados temas que possam estar em pauta. Os memes de internet, enquanto
parte desses conteldos, consequentemente, acabam dando visibilidade a
determinados aspectos e acontecimentos cotidianos da vida em sociedade, podendo
torna-los relevantes ao ponto de virarem pauta para a propria midia de massa, em um
fluxo constante de troca de referéncias e informagdes, que se retroalimentam. N&o por
acaso tornou-se comum hoje no meio jornalistico matérias que resumem eventos a
partir dos memes de internet. Como discurso publico, memes tém um papel importante
na construcéo de identidades de grupo e na definicdo de fronteiras sociais. Embora a
producdo de tais pecas venha tornando-se facilitada pelo surgimento de ferramentas e
templates acessiveis, sua criacdo e entendimento requerem uma espécie de

alfabetizacdo memeética. Sob este aspecto, os memes de internet apresentam-se como
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instrumento mediador, um novo género midiatico (LANKSHEAR e KNOBEL, 2007), ja
que o tipo de recurso comunicativo que empregam pode ser reconhecido, ndo apenas
por suas caracteristicas de estrutura ou estilo, mas também pela maneira com que
abordam temas e contextos, através de multiplos compartilhamentos. O entendimento
das mensagens contidas nos memes requer diferentes niveis de conhecimento:
enquanto alguns memes podem ser criados e entendidos com facilidade, por
pertencerem a repertdrios bastante populares, outros exigem conhecimento mais

aprofundado da subcultura memeética digital.

Consideragdes finais

Os memes de internet, enquanto linguagem que utilizamos e pela qual somos
impactados cotidianamente, estdo cada vez mais condicionando a maneira como
percebemos, assimilamos e propagamos cultura. A imagem, estabelecida enquanto
expressdo artistica, jornalistica, de entretenimento, de consumo ou de registro, se
encaminha em ritmo acelerado para assumir também o papel de fala. Mas nédo a fala
mitica dos afrescos nos templos religiosos ou dos grandes monumentos de
representacao politica e de poder, estabelecidas sobre hierarquias sociais fixas, e sim, a
fala das conversas mais corriqueiras, falada por todos e para todos, misturando a co-
presenca da oralidade e a universalidade da escrita, algo recente demais para que se
possa vislumbrar seu impacto a longo prazo.

Memes de internet circulam através de pecas avulsas pelas redes, mas na
identidade memética que permite agrupa-los em conjuntos esta o registro vivo e ubiquo
de uma infinidade de vozes a manifestar opinides, emogdes e reagdes. Seguindo o
principio da modularidade caracteristico do ciberespaco, e que se desdobra nos objetos
das novas midias, uma identidade memética se apresenta como uma colec¢ao, formada
por pequenas partes independentes, cada uma delas sendo composta, por sua vez, por
pequenas outras partes independentes, sejam elas as referéncias trazidas por

processos de colagem e remix, ou mesmo 0s pixels e ruidos que as formam. Mas o

14

& yi

PUCPR

LU MARISTA

ASSOCIAGAO BRASILEIRA DE
ESTUDOS E PESQUISAS EM MODA




coLoaulo
DE MODA

14° Coloquio de Moda - 11° Edigao Internacional
13° Forum das Escolas Doroteia Baduy Pires
5° Congresso Brasileiro de Iniciagao Cientifica em Design e Moda

remix, em especial, nas colagens de referéncias da cultura popular, revela a maneira
fragmentada como percebemos a nossa cultura e como nossos pensamentos e
discursos se constrdem a partir de e sobre estas camadas. Neste processo dialdgico
que se constroi a partir da imagem, ndo discorremos sobre essas referéncias, mas
falamos através das préprias, em combinagdes, colagens e agrupamentos visuais, que
surgem como indicios de uma reagdo aos volume aparentemente infinito de estimulos
visuais que costumamos receber diariamente. Estas pecas, em constante fluxo e
mutacdo, sdo reveladoras dos nossos habitos e da nossa cultura e, como forma
dialégica de contar histérias, vém desafiando a linearidade tradicional, ou mesmo a

ideia de autoria, sugerindo inaugurar novas possibilidades narrativas
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