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As reconfiguracoes do culture jamming
no ambiente digital: o caso dos memes
anticonsumismo na campanha

#antiblackfriday (Brasil)

Liliane Moreira Ramos

Neste artigo discuto as reconfiguracées do fenémeno chamado de culture jamming,
caracteristico da dimensdo comunicativa do consumo politico, a partir da apro-
priagdo de memes da Internet como uma ferramenta de critica ao consumo. Com
base na etnografia da criagdo e implementacao da campanha #antiblackfriday, rea-
lizada em 2020 no Brasil como um processo planejado que fez uso deliberado de
memes, exploro reflexdes recentes sobre estes como ferramenta estratégica politica
criativa, que foge do formalismo institucional e é uma expressio da politica da vida
cotidiana no espaco digital; abordo o humor como elemento performatico central
para a critica por meio dos memes; analiso os recursos retéricos mobilizados em um
conjunto semantico polissémico e as reagdes a campanha em redes sociais digitais.
Argumento que a utilizagdo de memes da Internet atualiza as estratégias de culture
jamming ao se apropriar de um formato de midia que, por si, jd consiste em um
remix das imagens da midia dominante; e, ainda, permite um espago para o registro
de opinides e de conversas ligeiras a partir das reagdes provocadas, possibilitando
o avango para uma dimensio dialégica que reforga a caracteristica politica do feno-
meno.

PALAVRAS-CHAVE: culture jamming, consumo politico, meme, Black Friday, anticon-
sumismo.

The reconfigurations of culture jamming in the digital environment: the
case of anti-consumerism memes in the #antiblackfriday campaign (Bra-
zil) ¢ In this article, I discuss the reconfigurations of the phenomenon known
as culture jamming, characteristic of the communicative dimension of political
consumption, based on the appropriation of Internet memes as a tool to criticize
consumption. Through the ethnography of the creation and implementation of
the #antiblackfriday campaign, held in 2020 in Brazil as a planned process which
deliberately made use of memes, I explore recent reflections on memes as a creative
political strategic tool that escapes institutional formalism and is an expression of
the politics of everyday life in digital space; I analyze the rhetorical resources mobi-
lized in a polysemic semantic set, and the reactions to the campaign in digital social
networks. I argue that the use of Internet memes updates the tactics of culture
jamming by appropriating a media format that, in itself, already consists in a remix
of the images of the dominant media; and, also, allows a space for the recording of
opinions and light conversations, enabling the advancement to a more dialogical
dimension that reinforces the political characteristic of the phenomenon.
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INTRODUCAO

O poder das narrativas da midia para combater os simbolismos com contras-
simbolismos ¢ reconhecido como parte importante da estratégia de diferentes
tipos de ativismo (Mesquita 2006). Nos Gltimos dez anos, a dimensao comu-
nicativa passou a ser considerada uma das principais estratégias do chamado
consumo politico — forma de engajamento orientada para o mercado, que
emerge de preocupacdes sociais com os processos de produgio e consumo — ao
lado de praticas como boicote a empresas, compra intencional e praticas orien-
tadas para o estilo de vida. As discussoes sobre esta dimensao sido geralmente
relacionadas com as acoes de culture jamming, que se utilizam de midias promo-
cionais para confrontar corporagoes por meio de interferéncia em suas mensa-
gens comunicativas, com o uso do recurso humoristico (Béstrom, Micheletti e
Oosterveer 2019).

O termo culture jamming teve origem em 1984, quando a banda ativista
e performatica Negativland fazia interrupgdes em transmissoes de radio.
No contexto do consumo politico, a expressido se consolidou com o objetivo
de, imitando e satirizando mensagens comerciais, estancar o fluxo da midia
saturada por contetdos de estimulo consumista (Carducci 2006). Os culture
jammers, como conceituado por Dery (2010), podem ser vistos como criticos
vernaculares que introduzem ruido nos sinais enquanto eles passam dos trans-
missores para os receptores, encorajando interpretacoes diferentes das inten-
cionadas originalmente.

Seus alvos prioritarios sdo, tradicionalmente, pecas publicitarias, logomar-
cas e noticiarios, mas suas taticas também se estendem para os espagos de
consumo, como lojas e centros comerciais, e para campanhas anticonsumismo,
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como a “Buy Nothing Day” (Dia Sem Compras, em traducio livre), promovida
pela revista canadense Adbusters, uma das referéncias neste tipo de acao. Neste
sentido, o culture jamming pode ser visto como uma tatica de reapropriacdo da
cultura promocional para mobilizar a resisténcia coletiva ao consumo insusten-
tavel (Sandlin e Milam 2008).

As ferramentas digitais tém ampliado os recursos a disposi¢do dos culture
jammers, possibilitando, como notou Ciurel (2020), a adogio de praticas como
peticoes e protestos online; o ativismo hacker, com o uso de tecnologia para inter-
ferir em mensagens subvertendo seu sentido original; os mashups, combinacéoes
de mensagens preexistentes por meio de softwares de dudio ou video, com o
objetivo de distorcer o contetdo original, e com a utilizagdo das redes sociais
digitais como uma instancia de disseminacdo dos contetidos criados. Chagas
et al. (2017) reconhecem que a Internet possibilitou, por meio de taticas como
essas, um tipo de agio politica gerada de forma espontanea por individuos ou
grupos nao necessariamente articulados, que se apresentam como experién-
cias de conversacio de carater nao institucional e ndo deliberativo. Neste con-
texto, os memes politicos podem ser considerados uma “febre” (Chagas 2018) e
ganham sentidos de posicionamento politico em perfis individuais.

Neste artigo, discuto a atualizacao das estratégias de culture jamming a partir
(i) da apropriagcao de um formato de midia — os memes de Internet — que, por si,
ja consiste em um remix das imagens da midia dominante; e (ii) de um processo
em que ha espago para o registro de opinides e de conversas ligeiras em torno
das reagoes provocadas, possibilitando o avanco para uma dimensao mais dia-
légica do fendmeno, que reforga seu carater politico. Para tanto, me baseio
na analise da campanha #antiblackfriday, desenvolvida em um laboratério
social que ocorreu em 2020 no Brasil para discutir alternativas de consumo.
O laboratério fez parte de um movimento mais amplo, criado por motiva-
¢do da pandemia de Covid-19, que vou designar aqui por Futuro da Terra.'
Este movimento foi lancado em julho de 2020 por um grupo de jornalistas
e ativistas ambientais com forte ligacdo com a Amazonia brasileira a partir
da urgéncia de discutir o “futuro que queremos construir” apés a pandemia,
e mobilizou cerca de 300 pessoas que participaram de diversas atividades,
incluindo os laboratérios sociais.

Segundo o site do movimento Futuro da Terra, os laboratérios sociais foram
“jornadas colaborativas de encontros online entre pessoas [...], momento
de aprofundamento, de planejar acoes para o futuro e executd-las no pre-
sente” (Futuro da Terra 2020).? Este processo, em que os participantes eram

1 Todos os nomes citados neste trabalho sao ficticios, inclusive o do movimento, uma vez que sua
relevancia se da pela possibilidade de acesso aos interlocutores.
2 Texto do site oficial do movimento Futuro da Terra, na se¢ao “Laboratério”. O endereco eletronico
nio sera referenciado para manter o anonimato do movimento.
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instigados a desenvolver projetos relacionados a um dos cinco temas propostos
pelo movimento — a saber, democracia, emergéncia climatica, insurreigio, anti-
doto e consumo —, estendeu-se por 12 sessdes de duas horas de duragio, reali-
zadas semanalmente. Os encontros transcorreram de forma remota e sincrona,
em fungao das recomendacées de distanciamento social devido & pandemia de
Covid-19, por meio de uma plataforma de videoconferéncia, o que possibilitou
a participacdo de pessoas de diferentes partes do Brasil, que se inscreveram
voluntariamente e puderam escolher o tema de sua preferéncia. Trinta parti-
cipantes dividiram-se em dois grupos para desenvolver projetos em torno do
tema consumo, e engajei-me no movimento como voluntaria, para fins decla-
rados de pesquisa, atuando como “apoio” das facilitadoras destes dois grupos.®

Por ocasido da Black Friday de 2020, data comercial surgida no mercado
dos Estados Unidos e adotada no Brasil desde 2010, marcada por antncios
de produtos com descontos, cinco mulheres que faziam parte do laboratério
social de consumo decidiram fazer uma campanha de memes #antiblackfriday
e criaram, para tanto, perfis em redes sociais para disseminacao destes memes,
que foram publicados do dia 11 ao dia 27 de novembro de 2020. As analises
aqui apresentadas partem da observagdo participante nos 12 encontros reali-
zados para o laboratério social de consumo em que a campanha foi planejada
e executada, entre agosto e dezembro de 2020; na entrevista em profundidade
com as cinco articuladoras da campanha, realizadas entre janeiro e junho de
2021; na andlise de contetdo dos 23 memes postados no perfil oficial da cam-
panha e dos comentdarios gerados a partir deles nos perfis do Instagram e do
Facebook em que foram originalmente postados, e nos perfis de uma jornalista
que repostou trés das 23 imagens para dar visibilidade ao movimento.

As etapas desta abordagem etnografica foram realizadas na e pela Internet,
mediadas por tecnologias de informagio e comunicagio (TIC) e por platafor-
mas digitais que permitiram o contato por 4dudio, video e mensagens de texto,
qualificando-a como uma etnografia digital, ou seja, uma forma de “estar 14"
em que a experiéncia etnografica foi desenvolvida de forma mediada (Hine
2020). Além das sessoes oficiais do laboratério social de consumo, as inter-
locutoras foram acompanhadas em diferentes ambientes digitais, localizados
e especializados (Leitdo e Gomes 2017), em que a discussdo sobre consumo
era desdobrada, como grupos formados nos/pelos aplicativos mensageiros e
em perfis nas midias sociais Instagram e Facebook, em uma abordagem mul-
tissituada (Marcus 2001). Os momentos sincronos por meio de aplicativos de
videoconferéncia, predominantes na interagio, seja nas sessoes do laboratério

3 Nesta funcio fui responsével por auxiliar com tarefas no contexto da plataforma de videoconferén-
cia, como o aceite dos participantes nas reunioes, marcagoes de tempo; com orientagao das atividades;
e mesmo em alguns momentos como interlocutora das facilitadoras para discutir dificuldades apresen-
tadas pelos grupos.
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social seja na realizagio das entrevistas em profundidade, carregam a intengao
de serem analogos a copresenca (Maximo 2021). Esta forma de acesso aos
interlocutores trouxe elementos como a linguagem corporal, os cenarios em
que os participantes se situavam e suas reacoes imediatas aos acontecimentos,
mas, a0 mesmo tempo, permitiu um maior controle de sua performance e apre-
sentacdo no enquadramento escolhido por eles.

Tomo as tecnologias digitais, como enfatizam Pink et al. (2016), como parte
do cotidiano dos sujeitos pesquisados, tornando sem sentido a separagao entre
online e offline, em uma perspectiva que Floridi (2015) chamou de onlife, neolo-
gismo que aponta para uma experiéncia de vida hiperconectada, em que nao
¢ possivel identificar fronteiras claras entre realidade e virtualidade e entre
humano, maquina e natureza. Desta forma, os memes sdo aqui analisados de
forma indissociavel de outras atividades, tecnologias, materialidades e sentimen-
tos por meio dos quais sao utilizados (Pink et al. 2016), com um investimento
na compreensio das motivacoes e das formas pelas quais as interlocutoras se
engajaram com a sua producao, e da interacdo que desenvolveram com e a partir
deles (Ardévol e Gémez Cruz 2014). As reflexdes tém foco na articulacio dis-
cursiva da critica anticonsumismo e privilegiam a andlise de sua dimenséao ideo-
légica (Boltanski e Chiapello 2009): a forma pela qual as interlocutoras extraem
sentido do mundo, o qualificam e as suas proprias praticas (Sassatelli 2015),
com particular atencdo a formulagio da indignacio e ao momento reflexivo de
retorno sobre o que se passou (Boltansky e Thévenot 1991).

A discussao esta dividida em quatro se¢oes. Na primeira, explorarei as refle-
x6es recentes sobre memes como ferramenta estratégica politica criativa, que
foge do formalismo institucional e é uma expressdo da politica da vida coti-
diana (Giddens 2003) no espaco digital, e tratarei do humor como elemento
performético central para a critica por meio dos memes #antiblackfriday. Em
seguida, discutirei as estratégias discursivas adotadas a partir da andlise de con-
teado textual e imagético dos 23 memes criados na campanha, buscando iden-
tificar, por meio dos alvos da critica e dos argumentos utilizados, a hierarquia
de valores expressa na campanha. Na terceira secdo, analisarei a dinamica de
interagdo desencadeada a partir dos comentarios deixados nas postagens dos
memes em redes sociais online, explorando as teias de significados construidas
em torno deles (Souza e Passos 2021). Por fim, a guisa de conclusées provi-
sorias, discuto o potencial das caracteristicas apontadas anteriormente para a
atualizacdo do conceito de culture jamming.

A FABRIQUETA DE MEMES #ANTIBLACKFRIDAY

O laboratério social de que meus interlocutores participaram foi lancado com
uma visao declaradamente anticapitalista, que considerava o capitalismo “um
modo de produgao incompativel com a vida” e o principal causador da “crise
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climética” (Futuro da Terra 2020).* Nos primeiros encontros, os grupos orga-
nizados em torno do tema consumo discutiram este diagndstico, com o qual
concordavam, e tiveram a participagdo de convidados externos ao movimento,
que narraram suas experiéncias com diferentes aspectos do consumo e da pro-
ducao capitalista, sempre com uma perspectiva critica. No oitavo encontro de
um desses grupos, os participantes foram convocados a definir os objetivos e
os formatos dos projetos que gostariam de desenvolver a partir das reflexoes
levantadas até ali. Cinco mulheres formaram, entdo, uma equipa dedicada a
fazer uma campanha de comunicacio para “desmontar as ideias que a gente
tem sobre consumo”, como explicou naquele dia Barbara, arquiteta de 59 anos,
aos demais participantes.

Junto dela estavam Karem, publicitaria de 29 anos, Priscila, jornalista de
45 anos, ambas da cidade de Sao Paulo (estado de Sao Paulo, Brasil), assim
com Barbara; Nadia, empreséria e agricultora de 52 anos, de Sao Roque (Sao
Paulo, Brasil), e Andreia, psic6loga de 48 anos, de Curitiba (Parana, Brasil).
Andreia, que trabalha com o que define como “brincar infantil”, foi quem esti-
mulou o grupo a pensar a estratégia de comunicagdo a partir de uma linguagem
que trouxesse humor e alegria, como uma forma de hackear o fazer do marke-
ting, lancando mao das mesmas armas “emocionais” utilizadas pelo mercado.
Ela comegou a experimentar a combinagio de frases com imagens, e conta
que, inspirado por estes primeiros testes estéticos, o grupo decidiu produzir
memes.

Com excecdo de Karem, nenhuma das integrantes do grupo se considerava
familiarizada com a postagem de memes e tampouco com sua producido. Para
Barbara e Nadia, essa decisdo era contraintuitiva, uma vez que pretendiam
criar uma campanha de comunicagdo com imagens “assustadoras”, no caso
de Nadia, e “com a mdo mais pesada”, no caso de Barbara. Ambas apoiaram
a ideia do uso do humor, quando apresentada por Andreia, convencidas pelo
argumento da possibilidade de gerar maior conexdo com o publico impac-
tado:

“Eu sempre achei que o lado do humor é aquela coisa do palhaco, né.
Vocé pode dizer altas coisas de uma forma mais facil do que ser embativa.
Todo mundo ‘ta cansado, as vezes tem até mais poder fazer um meme poli-
tico, eu acho que pega mais facilmente do que fazer um discurso enorme.
Talvez vocé precise do discurso, mas esse discurso que vocé tem pode trans-
formar numa coisa que seja mais comunicativa, a gente vive num pais com
muita gente, entdo a gente precisa aprender uma forma de comunicagao em
larga escala.” [Andreia, psic6loga, 48 anos]

4 Texto do site oficial do movimento Futuro da Terra, na secio “Manifesto”.
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A opgao pelo direcionamento da campanha a data comercial da Black
Friday foi uma sugestdo de Priscila, que trabalha frequentemente para gran-
des empresas e notou que a data comercial, considerada “um grande simbolo
do consumismo”, aconteceria no més seguinte a primeira discussio do pro-
jeto, servindo como um bom ponto de conexdo com o publico impactado no
que seria uma “anticampanha”: “falar de consumo sem estimular o consumo”,
como me explicou Karem. A campanha foi entdo batizada como #antiblack-
friday, fazendo uso de uma hashtag ja globalmente utilizada com referéncia a
data, e foram desenvolvidos 23 memes alusivos ao tema a partir de imagens ja
de ampla circulagao, postados em perfis criados especificamente para a campa-
nha nas redes sociais Instagram, Facebook e Twitter entre 11 e 27 de novembro
de 2020.

De fato, a definicio de memes, de origem biolégica, cunhada por Richard
Dawkins em 1976, remete a capacidade de propagacio de algo que pode
ser imitado ou copiado e, por meio deste processo, transmitir informacoes.
O termo, entretanto, em sua apropriagao para as discussoes culturais e, mais
recentemente, em sua manifestagio como categoria nativa dos espacos digi-
tais, tem sido objeto de constante debate (Shifman 2014). Complexificando
a definicdo original, Shifman (2014) propde especificamente que memes na
Internet ndo sdo apenas ideias ou férmulas que se propagam, mas um grupo
de elementos digitais que possuem caracteristicas comuns de contetdo, forma
ou posicdo, e que sido constantemente criados, imitados e/ou transformados
por muitos usudrios. Milner (2013a) destaca ainda que os memes existem em
um equilibrio entre a imutabilidade e a novidade: sdo artefatos discursivos
que se espalham a partir da mediacdo cultural de participantes que os remi-
xam ao longo do tempo, atuando com “criatividade vernacular” sobre imagens
de ampla circulacdo (templates). Guardam, desta forma, uma universalidade
e uma particularidade, com mensagens situadas que demandam contextuali-
zacado para serem compreendidas, geralmente, por grupos especificos (Milner
2013a: 5).

O fenomeno dos memes, neste sentido, pode ser visto mais como uma lingua-
gem compartilhada do que como uma mensagem continuamente transmitida
por repeticao. Ainda segundo Shifman (2014), quando adquirem o objetivo de
demarcar uma posicio em um debate normativo sobre como o mundo deveria
ser e como fazer para chegar 14, os memes adquirem um carater politico. Nesta
configuragdo, a autora identifica trés possiveis categorias: aqueles que sio utili-
zados como forma de persuasido politica, usualmente produzidos pelas equipes
de marketing de candidatos a cargos eletivos ou politicos; os que sdo articulados
por movimentos de base organizados, visando mobilizagao; e os que podem
ser enquadrados como uma discussdo publica fomentada por expressoes poli-
ticas individuais e prazerosas, ndo articuladas, nomeados por ela como “acio
popular”.
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E neste dltimo sentido que a campanha de memes #antiblackfriday se con-
figura como uma acdo politica. As praticas de consumo, contetido da acio,
podem ser vistas como um espaco para o exercicio de um novo tipo de politica,
manifesta na negociagdo do privado com o publico (Goidanich 2008), fora
das instituicoes tradicionais, estendida para além da relacio com o conceito
juridico-politico de Estado, como explorado em conceitos como subpoliticas
(Beck 1997), consumo cidadao (Canclini 1999), politica-vida (Giddens 2003)
e cidadania sustentavel (Micheletti e Stolle 2012).

Ao adotar os memes como uma estratégia de comunicagio politica, o grupo
lanca mio de uma plataforma para uma agenda moral relativa a maneira pela
qual a prépria existéncia deve ser percebida e vivida (Giddens 2003), que
manifesta a tensdo entre a possibilidade de adotar estilos de vida livremente
escolhidos e os dilemas que envolvem a criagdo de formas moralmente justi-
ficaveis de vida (Ramos e Blanc 2021). Tanto o debate sobre a politizacdo do
consumo quanto a utilizagao de memes para expressao politica podem ser vistos
como conectores entre a agao individual e coletiva: permitem a participagao
em agoes coletivas e publicas, mantendo simultaneamente o senso de indivi-
dualidade (Shifman 2014), nomeadamente pelo carater dos memes enquanto
marcadores de posicionamento pessoal nas redes sociais.

O humor, como intuido por minhas interlocutoras, exerce um papel impor-
tante nesta dindmica. Souza e Passos (2021) lembram que inicialmente o
recurso humoristico foi utilizado em contetidos digitais com o intuito de anga-
riar cliques e impulsionar o compartilhamento de publicacées. No contexto
dos memes politicos, entretanto, pode ser visto como uma forma de absorver
e ressignificar conteddos da cultura popular, consolidando uma teia de signi-
ficados compartilhados (Souza e Passos 2021; Chagas et al. 2017). Werneck
(2015, 2020) considera a jocosidade um elemento facilitador da critica por
tratar de forma relativamente leve algo que poderia ser enfrentado de forma
conflituosa e por amenizar a distancia moral entre o critico e o criticado. Para
ele, o elemento de humor permite a modulagao de tensdes no que chama de
“sociabilidade disputada” (2015: 189), o que pressupde uma inclinagio para a
negociagio a partir da critica e ndo a conquista de interesses a qualquer custo.
A utilizagao de memes para o debate de temas politicos e sociais pode facilitar o
rapido engajamento de diferentes vozes justamente por seu tom irénico, como
argumenta Milner (2013b) a partir da analise de memes produzidos durante o
movimento “Occupy Wall Street”, conformando um idioma “pop” comum.

Além do potencial comunicativo e de amenizagdo do conflito, o humor
também foi tratado pelas autoras da campanha como um recurso estratégico
de mobilizacao pelo afeto. Barbara explicou que o objetivo era utilizar do apelo
“emocional” e, assim, transitar no mesmo territério em que o mercado tra-
fega. Esta articulagdo assume as redes sociais digitais como espacos capazes
de despertar sentimentos como dor, alegria ou raiva, e inspirar a urgéncia de
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agir de acordo com eles (Papacharissi 2015). Minhas interlocutoras tinham,
neste sentido, um objetivo duplo: o de usar o humor como um dispositivo de
afeto capaz de desestabilizar os publicos impactados pelos memes, fazendo-os
refletir sobre a critica enunciada, e também o de propor uma reconfiguragao
dos sentimentos relacionados ao consumo, com a sugestdo de uma gramatica
moral alternativa de base mais racional, cujo contetdo serd alvo de analise
mais adiante.

A campanha foi orquestrada em um formato préximo ao de uma fabrica
de memes de carater amador, com o objetivo de produzir e hospedar contetdo
com potencial de viralizacdo e de influéncia na tomada de decisdes de compra
(Abidin 2020). Estas fabricas podem ser operadas por grupos ou criadores
individuais altamente profissionalizados e coordenados, com mecanismos de
monetizacido das criagoes. No caso da campanha #antiblackfriday, o efeito
mais notavel foi o oposto: a criagio de memes se mostrou um processo com-
plexo, que requeria o dominio de elementos de linguagem e disseminacdo, em
um aprendizado do que Treré (2015, 2018) definiu como uma sofisticada gra-
mética digital.

O desafio era significativo, uma vez que o impacto do meme esta direta-
mente relacionado a um repertério cultural extraido de relagdes sociais, memo-
rias, referéncias historicas, geograficas, econémicas, e de aspectos conjunturais
especificos (Chagas et al. 2017), e que sua criagio requer a habilidade de asso-
ciar uma imagem, retirada de um contexto, a um texto, extraido de um outro,
criando um terceiro significado apreendido do conjunto, combinado com um
senso de oportunismo (Guerreiro e Soares 2016). Por isso, todas as criacoes
foram submetidas ao filho de Barbara, um jovem de 20 anos, tido pelas inter-
locutoras como “autoridade no assunto” por sua idade, muito mais jovem do
que elas. Seu papel foi verificar se os sentidos atribuidos eram compativeis com
o significado percebido por ele em cada um dos templates utilizados como base.

A CRITICA NOS MEMES #ANTIBLACKFRIDAY

E ainda comum que memes sejam percebidos como “besteirol” e qualificados
como superficiais. Esta percepcao, entretanto, negligencia o carater polissé-
mico que eles sdo capazes de adquirir a partir de apropriacoes em diferentes
contextos, inclusive politicos, como lembram Chagas et al. (2017), em um pro-
cesso de coautoria continua de um coletivo apaixonado, espontaneo e disperso
(Tay 2012). Tendo em vista a complexidade da construcao de significado dos
menes, Shifman (2014) propoe analisd-los como conjuntos semanticos dinami-
cos, compostos por imagem, texto e stance, termo que pode ser traduzido como
postura ou posicao adotada.

Para explorar os sentidos, no plural, da critica expressa nos memes da
campanha #antiblackfriday, me apoio no conceito proposto pela perspectiva
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pragmatista de Boltanski e Thévenot (1991), que abordam a critica como uma
situacdo de contraposigio de valores em que um conjunto de justificagoes se
pressupde moralmente superior a outras e em que os sujeitos envolvidos dis-
poem de argumentos para provar a grandeza de um e a pequenez do outro,
explicitando, assim, uma gramaticidade moral (Werneck 2012). Como obser-
varam Boltanski e Chiapello (2009), critica e capitalismo sempre caminha-
ram de forma inseparavel, tendo, inclusive, a primeira atuado frequentemente
como impulsionadora do segundo. Como identificamos em outro trabalho
(Ramos e Blanc 2021), a critica mobilizada por meio das praticas de consumo
tidas como politizadas é diversa, dirigida a diferentes alvos, com diferentes
argumentos e niveis de negociagio. Para explorar estas questoes, os 23 memes
foram objeto de uma andlise de contetido, baseada nos critérios avaliativos do
“efeito persuasivo” de memes politicos, proposta por Shifman (2014), e adap-
tada’ do detalhamento proposto por Chagas et al. (2017).

No que diz respeito ao “efeito persuasivo” (Shifman 2014; Chagas et al.
2017), os memes foram classificados em quatro tipos retéricos: (i) retérica éti-
co-moral autorreflexiva, quando o contetido apresenta a critica autorreflexiva
do préprio personagem do meme; (ii) retorica ético-moral coletiva, quando o
contetdo investe na critica ou julgamento moral da Black Friday, denunciando
um comportamento coletivo em que o emissor pode ser incluido; (iii) retérica
ético-moral acusatéria, em que o contetdo investe na critica ou julgamento
moral do receptor do meme ou do personagem, denunciando um comporta-
mento individual adotado por ele, do qual o emissor esta excluido; e, final-
mente, (iv) retérica emocional, quando o contetdo faz mengao a sentimentos
e emogoes. Na andlise da dimensio persuasiva, o conjunto semantico também
foi avaliado para identificar os alvos da critica, os argumentos apresentados e
as grandezas morais configuradas.

Nove dos memes criados podem ser classificados como retérica ético-moral
autorreflexiva (figura 1), ou seja, com contetidos que incluem o emissor no
processo de critica e atenuam o tom acusatério. Os textos, nestes casos, trazem
verbos no gertindio como “pensando”, “lembrando”, “vendo”, nao impositi-
vos, e a imagem traz personagens reflexivos ou em postura indagativa. Neste
tipo de meme, o texto apresenta uma informagio objetiva de que o consumo na
Black Friday seria condenavel e destaca a grandeza moral daqueles que tém o
tipo de reflexdo ali ilustrada, acusando indiretamente os que néo se identifi-
cam com ela.

5  As macrocategorias propostas por Shifman (2014) e o subsequente detalhamento proposto por
Chagas et al. (2017) nao pretendem ser exaustivos na andlise de todos os aspectos discursivos inciden-
tes por meio dos memes. Eles nos sio particularmente tteis porque possibilitam a identificacio de ele-
mentos-chave de geragdo de identificagdo com o interlocutor e de negociacio dos regimes de grandeza,
por meio do tipo de persuasio pretendida.
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" NOVEMBRO:
NAO CONSUMINDO, VENDOD MAIOR BLACK FRIDRY
0 CEUSEM POLUIGAD, DA HISTORIA NUM
ACREDITANDO QUED ANOD DERANDEMIA

MUNDD PODEMELHDRAR

Figura 1 — Exemplos de memes da campanha #antiblackfriday com retérica ético-moral
autorreflexiva. Fonte: Imagens retiradas do perfil criado para a divulgagio da campanha.

Outros cinco memes adotaram uma retdrica ético-moral coletiva (figura 2),
quando o contetdo investe na critica ou julgamento moral da Black Friday
denunciando um comportamento coletivo em que o emissor pode ser incluido.
Neste caso, o contetdo dirige a critica a sujeitos coletivos, seja diretamente, uti-
lizando termos como “a humanidade”, “o brasileiro”, “a populacdo”, e referin-
do-se a contextos compartilhados como “o futuro”, ou indiretamente, fazendo
uso do verbo no infinitivo. A acusagdo envolve o interlocutor na medida em
que ele se identifica com um dos elementos de coletividade acionados. Busca,
também, abordar a critica de forma mais sistémica, denunciando relagoes entre
o consumo na Black Friday e o enriquecimento das empresas, a crise climatica,
o sistema capitalista, a crise de Covid-19, a crise econdmica e a crise politica.
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Humanidade: emergéncia climatica néo existe!

A

0 CLIMA:

Figura 2 — Exemplos de memes da campanha #antiblackfriday com retérica ético-moral
coletiva. Fonte: Imagens retiradas do perfil criado para a divulgacio da campanha.

O conjunto semantico utilizado nestas categorias retéricas chama a aten-
¢do do interlocutor para a posicido de vitima em que se encontra: ele acredita
que ¢é beneficiado nesta relacao e a critica tem por objetivo persuadi-lo de que
essa percepgdo ¢ enganosa. Esta postura, adotada na maior parte das criagoes,
¢ bastante distinta das duas categorias persuasivas identificadas nos outros
oito memes publicados pelo grupo. Trés deles podem ser enquadrados em uma
retérica ético-moral acusatéria, em que os elementos semanticos denunciam
diretamente o comportamento do interlocutor, do qual o criador da mensagem
se exclui (figura 3).

Textualmente, a acusacdo ¢ marcada pelo uso do pronome pessoal “vocé”,
situando no outro a agéncia das agdes criticadas e desqualificando os objetos
de consumo como “coisinhas” e “bugigangas”. Duas das imagens trazem ele-
mentos que enfatizam o impacto das decisdes pessoais, enquanto a terceira
imagem apresenta maior grau de agressividade retérica: o personagem enun-
ciador da critica esbofeteia o criticado, violéncia que ¢ atenuada por meio do
humor, ja que a agressividade fisica é apresentada jocosamente por persona-
gens de histérias em quadrinhos, e ndo como uma agio possivel ou desejavel.

comprar
Black Friday,

Figura 3 — Memes da campanha #antiblackfriday com retérica ético-moral acusatoria.

Fonte: Imagens retiradas do perfil criado para a divulgacdo da campanha.
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A Gltima categoria persuasiva identificada foi a retérica emocional, quando
o conjunto semantico faz mencdo a sentimentos e emocoes como motivado-
res do comportamento denunciado. Nos seis memes classificados nesta cate-
goria (figura 4), os impactos do consumo na Black Friday sdo corporificados,
por meio da relagdo com sentimentos, e apresentados negativamente. Nestes
casos, o consumo na Black Friday é associado a uma forma de suprir desejos e
escapar de sentimentos como caréncias, infelicidade e “vazio interior”.

Figura 4 — Exemplos de memes da campanha #antiblackfriday com retérica emocional.
Fonte: Imagens retiradas do perfil criado para a divulgacio da campanha.

De forma geral, a maneira como os elementos semanticos se articulam nos
memes da campanha #antiblackfriday reverbera a visdo frankfurtiana do con-
sumidor como uma peca manipulada pelo sistema capitalista, principalmente
pelas técnicas de marketing e publicidade supostamente capazes de acoplar ima-
gens de romance, desejo, beleza e realizacido aos bens, estabelecendo, com os
consumidores, uma relacdo de manipulagio, que ameagaria a individualidade e
a criatividade (Featherstone 1990). Esta postura, refletida nas quatro perspec-
tivas retoricas adotadas na campanha #antiblackfriday, parte de uma visio teo-
rica de tendéncia universalizante sobre o papel do consumo na vida cotidiana,
como alerta Barbosa (2004), que nao distingue os tipos de consumo, os grupos
sociais e os multiplos significados da atividade de consumir, e pressupde que
os agentes sociais praticamente nao tém visao sobre seus préprios atos. O risco
desta abordagem é o de ndo diferenciar a critica moral as desigualdades e as
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opressoes geradas pelo capitalismo, no caso do alvo dos memes, da critica mora-
lizante sobre o consumo e a sociedade de consumo (Barbosa 2004). A seguir,
analisarei algumas reagoes aos memes gerados durante a campanha #antiblack-
friday em que este cunho moralizante é percebido, questionado e combatido.

DIALOGANDO COM A CRITICA

Como afirma Treré (2015, 2018), o espago de socializagao digital esta inserido
em uma miriade de relacdes técnicas e culturais, sem qualquer neutralidade,
constituida de disputas e estratégias. Os trés perfis criados exclusivamente
para a publicacio dos 23 memes nas redes sociais Instagram, Facebook e Twitter
foram gerenciados pelas autoras da acado. Como os perfis foram iniciados com a
campanha e, portanto, ndo tinham seguidores antes da publicagdo dos memes,
houve um esfor¢o para sua difusio em outras midias digitais, como grupos
mensageiros, em paginas pessoais em redes sociais digitais, por meio de estra-
tégia de assessoria de imprensa e ainda por meio de uma jornalista com larga
presenca digital, que foi uma das articuladoras do movimento Futuro da Terra
e compartilhou trés memes em seus perfis no Instagram e no Facebook. As
postagens nos perfis criados exclusivamente para a campanha receberam pou-
quissimos comentarios que, quando aconteciam, eram palavras incentivadoras
das préprias autoras dos memes ou de outros participantes do laboratério social
de consumo. J4 a agdo com a jornalista obteve impacto significativo,® o que
permite analisar algumas reagoes a campanha.

Werneck (2015, 2020) considera a critica por meio do humor um disposi-
tivo aberto e ambiguo, que ao mesmo tempo é capaz de manter o fluxo de dis-
cursos e um horizonte de paz, sem rupturas. Para ele, acionar o dispositivo da
jocosidade permite desviar do protocolo racionalista da comprovacio, com o
desfile de avaliagdes ponderadas e argumentos légicos. Nas reacoes observadas
no caso da campanha dos memes #antiblackfriday, entretanto, foi possivel iden-
tificar tanto o “fluxo de discursos” quanto o embate de ideias e o investimento
na argumentagao, com a constitui¢do de um espaco de disputas de narrativas
(Gongalves e Oliveira 2018).

Karem contou que, depois que postou os memes da campanha em seu perfil
pessoal do Instagram, comegou também a receber, além das mengdes iniciais de

6  Ainfluenciadora é uma jornalista brasileira reconhecida no pais que, a época da campanha, tinha
48 mil seguidores no Instagram e 113 mil no Facebook, e foi uma das idealizadoras do movimento
de que o laboratério de consumo fez parte. No Instagram foram compartilhados os memes (i) com a
frase “Liberte o Futuro”; (ii) com os personagens Batman e Robin; e (iii) com o cantor Chico Buarque,
todos no dia 13/11/2020. Eles obtiveram, respectivamente, 1551, 2476 e 3033 curtidas; e 15, 24 e 31
comentdrios. Os mesmos trés memes foram replicados no perfil da jornalista no Facebook, também no
dia 13/11/2020, e receberam, respectivamente, 656, 900 e 2000 curtidas; 62, 118 e 435 compartilha-
mentos, e 1, 9 e 86 comentarios.
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apoio, mensagens privadas de amigos “como se fosse em um confessionario”,
admitindo que tinham comprado coisas na Black Friday, mas justificando suas
escolhas em termos da necessidade e da atratividade dos valores promocionais
praticados. Alguns comentarios no perfil da jornalista no Instagram, quando
da postagem do meme com os personagens Batman e Robin (figura 3, terceiro
da esquerda para a direita), também assumiram este tom de justificativa pes-
soal, uns afirmando que conseguem “resistir”, como no comentario “Interes-
sante reflexdo. J4 tive um comportamento de consumo compulsivo, comprei
vérias vezes algo que nunca usei. Atualmente estou conseguindo controlar essa
doenca emocional”, e outros admitindo nem sempre seguir a conduta moral
sugerida, como em “Esse conselho assusta a todos. Posso curtir a ideia, posso
compartilhar, mas nio sei se consigo praticar, pois, minha mente logo me con-
vence da ‘necessidade’”

Neste tipo de reagio, os interlocutores reconhecem o valor da critica e a
inadequagio do consumo na Black Friday, por isso buscam justificar suas acoes
com o intento de fazer jus ao regime moral ali valorizado, com argumentos
racionais como a “necessidade” ou aludindo a um sistema que sobreporia sua
vontade pessoal, portanto dos quais seriam vitimas.

Em outros comentérios, a no¢ao de bem comum enunciada, de que o con-
sumo na Black Friday ¢ negativo, foi questionada e refutada. Um primeiro
grupo protestou quanto ao carater de moralizagio da vida individual percebido
na critica, indicando que a decisdo de consumo passa por aspectos pessoais.
As reacoes, neste sentido, tiveram um tom incisivo, como em “Livro, fralda e
vinho. T4 valendo. Cada um sabe de suas demandas”, ou assumiram um tom
mais agressivo, como “o dinheiro é meu ou é seu?”, postados no perfil do Ins-
tagram da jornalista. E também o caso do comentério abaixo, postado no perfil
da jornalista no Facebook, também em reagdo ao meme com os personagens
Batman e Robin:

“Passo o ano todo com a porra do cel quebrado sem poder comprar outro.
Espero meu 13.° para comprar na Black Friday pq é mais barato. E agora ndo
posso pq a senhora, q deve ganhar uns 25k de salario, quer libertar o futuro.
Me da o seu iPhone 11, seu Mac e af a gente conversa. Pq olha, ¢ cada uma
q eu tenho q ouvir q pqp.”

Este Gltimo comentario relaciona-se com outro tipo de protesto contra a
critica, que questiona sua generalizagdo e aponta um carater supostamente
elitista da nogdo de bem comum percebida. Nestes casos, foi possivel notar
uma disputa de narrativas, como ilustrado na sequéncia de comentarios no
Facebook da jornalista & postagem do meme com o cantor Chico Buarque
(figura 1, primeiro da esquerda para a direita), com a participacao de quatro

pessoas:
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“@ana: Acho complicado criticar alguns consumos. Segundo o IBGE, aqui
no NE’ as pessoas estdo sim consumindo muito, pq o auxilio de 600 tirou,
temporariamente, boa parte de baixo da linha da pobreza (430). Aqui a
maioria ndo ta comprando bolsa Gucci, mas itens basicos... fico BEM inco-
modada quando a classe média, branca, comega a criticar consumo como se
todo mundo tivesse acesso as coisas na mesma proporcao. Vocés tem que
criticar o consumo de quem ta do lado de vcs e ndo de quem passou o ano
inteiro guardando dinheiro pra comprar uma geladeira nova pq a anterior
nio tinha um congelador separado, pra uma familia de cinco. [30 curtidas]

@marcos: @ana oi Ana, super entendo e concordo com tua preocupagao.
Mas a leitura que eu tenho é que essa critica ¢ contra consumo desnecessa-
rio: vou comprar algo que nio preciso s6 porque vai estar mais barato. Se
eu preciso de uma geladeira nova, faz todo sentido comprar e as vezes com-
prar na black friday pra economizar. Mas se eu ndo preciso e s6 quero fazer
um upgrade na minha para me sentir melhor, sera que eu deveria comprar?
[6 curtidas]

@vera: @ana mas, no meu entendimento, a critica é para classe média.
Sou totalmente contra criticar o consumo de quem sobrevive com recursos
limitadissimos. Acho super complexo. A critica ¢ pra classe média branca
mesmo. [9 curtidas]

@ana: Comentei pq o que tornou essa Blackfriday a maior aqui no meu
estado foi esse dinheiro do auxilio emergencial. E o que apontam os dados
do IBGE. E ai me sinto incomodada MESMO quando vejo a classe média
criticando consumo de quem nunca teve oportunidade de consumir...
[6 curtidas]

@carla: @vera a postagem critica em um ano de pandemia ter a maior
black Friday, correto? E vocé disse que estd criticando a classe média? Parece
até piada achar que a classe média vai esperar o ano todo para comprar o
que ela quer. [2 curtidas]

@ana: @carla issoo!! [1 curtida]”
Fica clara nesta sequéncia a acusacdo, por parte dos comentadores, de que

a critica ndo pode ser estendida a todos os grupos sociais e econd6micos na
mesma medida, risco que apontei anteriormente. H4 também o reforco da

7 Sigla para a regido do nordeste do Brasil, que engloba nove Estados: Alagoas, Bahia, Ceara,
Maranhao, Paraiba, Pernambuco, Piaui, Rio Grande do Norte e Sergipe.
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capacidade de reflexividade dos atores sociais em suas praticas de consumo,
uma vez que, em vez de se sentirem manipulados pelo mercado, como a critica
pode levar a inferir, os comentadores afirmam sua capacidade de utilizar dos
mecanismos da Black Friday em beneficio préprio, por exemplo, efetuando a
compra de uma geladeira nova para a familia. Vé-se, diante do contraponto a
critica presente nos memes, o esforco de contra-argumentacgio de outros comen-
tadores, recorrendo, a posteriori, a uma visao que distingue diferentes perfis de
consumidores.

Barbara, umas das autoras da campanha, diz ter-se empenhado em partici-
par das discussées geradas nas redes sociais digitais. Ela reconheceu que o fato
de o grupo ser “todo mundo burgués, senhoras falando” pode ter passado um
carater elitista, mas também se disse “muito brava”, porque, para ela, o sistema
capitalista estaria usando “as pessoas mais fragilizadas como bucha de canhao
nessas regras, e eles ndo conseguem compreender que estdo sendo usados”,
reforcando o argumento da manipulacio do sistema. Ja ICarem enfatizou que,
em sua visdo, a maior dificuldade da campanha foi justamente lidar com os
questionamentos tendo em vista os habitos “muito rapidos” dos meios digitais,
o que deixaria pouco espago para o aprofundamento do debate:

“Essas coisas a gente ndo conseguia falar por meio de um post, e as pes-
soas ndo querem saber de textdo, vidido, essa era uma dificuldade que a
gente tinha, mas talvez isso fizesse as pessoas entenderem que a gente nao
tava criticando. Porque as pessoas acabavam ficando com medo, e nio per-
guntando ‘ah, o que vc acha de a gente fazer isso’. A gente sabia disso, o
intuito foi incomodar, mas ela acabou nao gerando tanto didlogo quanto
deveria. E essas coisas, seria legal pensar ‘vamos fazer outra coisa?” O que a
gente vai fazer agora?” [Karem, publicitaria, 29 anos]

A preocupagao de Karem faz eco a reflexdo de Shifman (2014), que aponta
que uma das questoes acerca da utilizagdo de memes para a acao politica € jus-
tamente seu desafio de traduzir ideias complexas em imagens e frases curtas.
A prépria autora, entretanto, questiona: seria este um problema? Para as reali-
zadoras da campanha #antiblackfriday, este aspecto foi problematico porque
a utilizacdo dos memes como instrumento de critica foi um processo pouco
atravessado por decisoes estratégicas e por reflexoes aprofundadas a respeito
da forma e do contetdo escolhidos.

MEMES E CULTURE JAMMING:
O DISSENSO E O CONTRADITORIO COMO POTENCIA POLITICA

O meme como unidade fundamental de transmissao cultural sempre foi o ele-
mento-chave do culture jamming, como lembra Ciurel (2020), na medida em que
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as taticas utilizadas buscaram imagens sintéticas que estimulassem associacoes
visuais, verbais, musicais ou comportamentos que pudessem ser facilmente
imitadas ou transmitidas. Nos chamados antiantncios, que alteram a mensa-
gem das pecas originais, no vandalismo de marcas (brandalism), na “liberagido”
dos antncios outdoors, na invasio (hacking) de websites, entre outras, ha o que
Ciurel chama de uma “intervencao carnavalesca” nos discursos hegemonicos,
a partir de uma reapropriacio memética. Entretanto, a prépria natureza da
midia publicitdria e promocional, alvo das agdes de culture jamming, passou por
alteragoes significativas desde a década de 90, quando o fendmeno comecou a
tomar forma. Alves (2019) aponta que os formatos considerados tradicionais,
como anuncios, spots de radio, comerciais de televisdo, e-mail marketing e mala
direta, entre outros, ja nao sdo considerados desejaveis, por interromperem o
dia a dia de consumidores e consumidoras, nio mais interessados nas men-
sagens publicitdrias. Ganham espago, privilegiados pelas possibilidades dos
espagos digitais, formatos que sio escolhidos pelas pessoas, os chamados “con-
teados” consumidos por opcao.

Wood (2021), em anélise sobre canais do YouTube de influenciadoras anti-
compras (anti-haul), ja salientava a reinvencdo do culture jamming a partir de
técnicas de uma cultura promocional contemporanea que tem base em pla-
taformas digitais, é governada por algoritmos e mobilizada por meio de per-
formances afetivas e auténticas de influenciadores, no que chamou de culture
jamming algoritmico. Este conceito reconhece o uso dos mecanismos de gover-
nanga algoritmica e dos c6digos comunicativos do YouTube — elementos de
uma nova paisagem publicitaria — para angariar visibilidade para videos com
mensagens anticonsumistas, o que interpreto como um movimento nao mais
de dendncia carnavalesca do espetiaculo da midia, mas de apropriacio dele
para a criacdo de seus préprios formatos comunicativos.

A campanha de memes #antiblackfriday permite adicionar uma outra
dimensao a atualizagdo do conceito de culture jamming operada nos espagos
digitais. Se nos anos 1990 e no inicio dos anos 2000 as acoes de culture jam-
ming tinham como objetivo a interferéncia estética nas midias de grandes mar-
cas, alterando seus sentidos para ataca-las, seja em plataformas online ou offline
(Mesquita 2006), a utilizacao de memes para acdes de critica ao consumo pode
ser vista como a criagdo das proprias pecas de midia, dentro da légica publi-
citaria contemporanea de produgio de contetdo. O cariter subversivo das
taticas de culture jamming é acentuado no uso dos memes na Internet, uma vez
que sua “pedagogia” (Sandlin e Milam 2008), baseada no engajamento das
emocoes para despertar o interesse pela acdo, ja parte de um processo de livre
apropriacdo, justaposicao e remir de elementos mididticos sem qualquer res-
peito por direitos autorais, um fenémeno “carnavalesco” (Ciurel 2020) pre-
sente de forma continua nos espacos digitais. O que acdes como a campanha
#antiblackfriday fazem ¢ adicionar mais uma camada de sentido politico em
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um processo continuo de recriagdo, que se retroalimenta de forma indepen-
dente da iniciativa criadora.

A dimensao da recepcao das acoes de culture jamming é pouco abordada nas
andlises sobre o fendmeno (Sandlin e Milam 2008) e geralmente se restringe
a critica ao carater moralista e individualista das agbes e mesmo a um possivel
elitismo, uma vez que seriam voltadas para uma parcela da populagio com
acesso privilegiado a bens de consumo. As reagoes dos comentadores nas redes
sociais digitais aos memes da campanha #antiblackfriday apontam para estes
aspectos. Entretanto, o préprio registro de comentérios, curtidas e comparti-
lhamentos permite acessar de forma mais atenta a reagio de parte do pablico
atingido e avangar nesta andlise.

A disputa de narrativas observada pode ser compreendida ndo apenas como
uma contracritica a campanha #antiblackfriday, mas como um espago politico
gerado pela prépria campanha, portanto, parte do processo almejado por ela.
Vé-se que a campanha #antiblackfriday reforca as caracteristicas dos memes
da categoria de discussdo publica proposta por Shifman (2014), que, ao nao
se vincularem a movimentos organizados, tém um cardter mais autobnomo e
atuam como forma de reafirmagio da identidade individual daqueles que os
compartilham. Com pouco espaco para negociacdo dessas identidades (Papa-
charissi 2015), as discussdes fomentadas sdo pacificadas no préprio espago que
as gerou, em um movimento de conexdo, ainda que nao consensual, mas nao
de construc¢do de um senso de coletividade em que o debate possa ser expan-
dido e aprofundado.

Ainda assim se percebe um espaco em que se podem ouvir multiplas vozes,
que colocam em questdo a prépria retdrica utilizada, tida como opressora
(Sandlin e Milam 2008), e que chamam a atencdo para contextos sociais diver-
sos. A possibilidade de didlogo nas redes a partir dos memes postados, ainda que
ligeira, indica, como Gongalves e Oliveira (2018) analisaram, o uso dos espa-
cos digitais atravessados por distintas forcas subjetivas, simbélicas, economi-
cas e historicas. Para as autoras, as disputas de narrativas, dadas pelo contraste
das posi¢oes manifestas, produz um dissenso que ndo deve ser considerado um
demérito da estratégia politica adotada, mas um aspecto inerente a este tipo de
processo, favorecido pelos meios digitais.

Nesta dinamica, o culture jamming é reconfigurado por se apropriar de um
tipo de midia ja “carnavalesca” (Ciurel 2020) e subversiva, como os memes,
descolando-se da interferéncia em andncios criados pelas grandes empresas ou
da utilizacao de seus codigos e investindo em um tipo de comunicagio prépria,
e por se deparar, ainda que ndo intencionalmente, com um espago em que as
reacdes as campanhas sio registradas e podem ser repercutidas, abrindo a pos-
sibilidade de didlogo diante da critica apresentada. Se a retérica apresentada
na campanha ainda guarda um tom predominantemente moralista e univer-
salizante, este espago dial6gico permite complexificar o fenémeno, abrindo
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espaco para a contemplacdo das diferentes percepgoes das relacoes de poder
ali retratadas, da diversidade dos simbolos associados ao consumo e do seu
carater contraditorio, ao cabo inerente as experiéncias humanas. Embora ana-
lisada com uma certa frustragao pelas autoras da campanha, a utilizacido dos
memes e de suas caracteristicas humoristicas como abertura de caminho para a
critica e a possibilidade de interacio com os receptores da campanha pode ser
vista como sua poténcia, reforcando seu carater politico.
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