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0S MEMES COMO UMA NOVA LINGUAGEM CIBERNETICA E SUA INFLUENCIA EM
CASES PUBLICITARIOS DA NETFLIX
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RESUMO: O artigo tem como foco os memes e o objetivo foi analisar como os mesmos
estdo de alguma maneira, constituindo uma nova linguagem cibernética. Para
compreende-los fizemos o uso das teorias de Pierre Lévy, como a Cibercultura, o
Ciberespaco, a Hipermidia e o Hipertexto. O tema foi escolhido, pois se trata de uma
pesquisa relevante no ambito da publicidade e da linguistica. A anadlise executada teve o
intuito de entender como os memes estdo provocando mudangas comunicacionais e
influenciando cases publicitarios, para isso foi utilizado a metodologia de estudo de caso,
com enfoque na campanha publicitdria “Orange is the New Black: Inés Brasil em
Lichtfield” da Netflix aplicadas as teorias de Pierre Lévy. Por fim, podemos concluir com
este artigo, que os memes constituem uma nova linguagem cibernética que vem
modificando 0 modo com o qual as pessoas e as empresas se comunicam em rede.
PALAVRAS-CHAVE: memes; cibercultura; Pierre Levy.

Introdugdo

Os memes sdo constituidos por imagens, videos, textos e gifs que nascem dentro
do universo digital, principalmente nas redes sociais. Com regras proprias, esse fenémeno
é de facil viralizagao, capaz de disseminar ideias e pensamentos que influenciam o modo
de pensar, agir e comunicar de uma determinada sociedade. Bem-humorados e
replicéaveis, esta forma de comunicagdo vem buscando criar uma nova linguagem dentro
e fora do ciberespaco.

Com o crescente uso da internet, a troca de informacoes atingiu velocidade e
eficiéncia jamais vistas na histéria da comunicacdo humana. Na World Wide Web, com
apenas um clique podemos nos deparar com um grande arsenal de contetidos facilmente
navegaveis. Todo esse conteido possui caracteristicas especificas e podem sofrer a
qualquer momento adaptagdes por parte do leitor, que deixa de ser passivo e passa a

atuar ativamente. Isso ocorre com os memes, fendmenos que se iniciam na internet,
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moldados por individuos conectados e que estdo de alguma maneira, constituindo uma
nova linguagem cibernética.

Para entender este fendmeno, analisaremos as teorias do pesquisador Pierre Lévy,
bem com a sua conceituacdo de Cibercultura, Ciberespaco, Hipermidia e Hipertexto,
aplicados sobre o case publicitario da empresa Netflix, chamado “Orange is the New
Black: Inés Brasil em Lichtfield’. Foram analisados o video da peca, publicado no
Youtube, e algumas imagens relacionadas aos memes utilizados na produgdo da
campanha, com o objetivo de investigar como o uso dos memes estd transformando o
modo de comunicacdo e criando uma linguagem personalizada e atual que pode ser

usada até mesmo na comunicagao de grandes empresas.

A Cibercultura e o Ciberespago

Cibercultura é um termo utilizado por Pierre Lévy para definir o surgimento de
uma cultura originada dentro da internet, fundamentada por uma sociedade altamente
tecnoldgica que a todo o momento é bombardeada por informacées. Iniciou-se com a era
da informatica e com o aparecimento dos primeiros computadores, que eram enormes e
capazes somente de realizar grandes calculos. Quando se tornaram menores e mais
acessiveis, estes microcomputadores modificaram radicalmente o modo com o qual o
homem se relaciona com a natureza, com a sociedade e com ele mesmo. Assim, a
Cibercultura “trata-se de todos os fenémenos que transformam as significa¢des culturais e
sociais diante de um universo cibernético” (LEVY, 1999, p. 24).

Estes fendmenos sdo capazes de proporcionar a interacdo entre individuos em
qualquer espago fisico e geografico, sujeito a sofrer constantes alteracdes dentro de um
universo virtual, mais conhecido como ciberespago. Com o surgimento do Wor/d Wide
Web a troca de mensagens, seja em textos ou imagens através da internet, transformou a
vida do homem. E no ciberespago que ocorre a interconexao de informacdes.

A palavra “ciberespago” teve sua primeira apari¢do em 1984, no romance
“Neuromante” de William Gibson. Mas foi com Lévy que houve uma expansdo de sua
significagdo. Para o autor, o ciberespaco é caracterizado como “um espago de

comunicacao aberto pela interconexdo de computadores”, capaz de constituir um novo
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movimento comunicacional e encurtar a distancia entre as pessoas. Lévy (1999, p.49)
argumenta que “O ciberespaco encoraja um estilo de relacionamento quase independente
dos lugares geograficos (telecomunicagao, telepresenca) e da coincidéncia dos tempos
(comunicacdo assincrona).”

Assim, Lévy descreve que o ciberespago sofre a influéncia de trés fatores
principais: a interconexdo, o surgimento de comunidades e a formacao da inteligéncia
coletiva. A interconexao é um dos principios iniciais e se define por meio da conexao de
computadores através da internet, ocasionando o encurtamento de distancias - seja local
ou mundial -, mantendo uma dindmica dialégica. Com isso, inicia-se o surgimento de
grupos que se concentram e dividem-se de acordo com os seus interesses em comum
constituindo as comunidades virtuais.

Com regras proprias, o ciberespaco busca possibilitar o acesso a diversos recursos
por meio de computadores, além de estabelecer uma unido, facilitando a comunicacao
entre varias sociedades e permitindo a transferéncia destas informagdes entre os usuarios
do ambiente virtual. Todas estas func¢des proporcionam a troca de conhecimento entre os
individuos envolvidos, possibilitando a formacéo de uma inteligéncia coletiva. E por meio
disso que os usuarios do ambiente cibernético podem partilhar entre si contetidos criados
dentro das redes, discutir e gerar conhecimento. Um grande exemplo sdo os féruns de
compartilhamento de ideais e discussdes. Portanto, a inteligéncia coletiva surge para
evitar a exclusao dos individuos, que por algum motivo, ndo conseguem acompanhar o

ritmo acelerado de mudancas na forma de se comunicar.

Nos processos de inteligéncia coletiva desenvolvem-se de forma eficaz
gracas ao ciberespaco, um de seus principais efeitos é o de acelerar
cada vez mais o ritmo da alteracdo tecno-social, o que torna ainda mais
necessdaria a participacao ativa na cibercultura, se nao quisermos ficar
para tras, e tende a excluir de maneira mais radical ainda aqueles que
nao entraram no ciclo (LEVY, 1999, p. 30).

E dentro desse ciberespaco que também encontramos a chamada “informacio
digital”, caracterizada por uma combinacdo de cédigos capazes de se transformarem em

mensagens legiveis, podendo ser imagens ou textos que compdem algum discurso.

Nucleo de Pesquisa em Comunicacéo Social da UNAERP | In Revista | ISSN: 1980-6418 | n° 10 — Dezembro 2018



IN REVISTA | UNAERP | p. 88

Conhecidos como hipertextos, estas mensagens passam por constantes modificacoes e
moldagens pelo proprio leitor, que deixa de ser passivo e passa a atuar ativamente. Deste
modo, a cibercultura sé surge com o acompanhamento do ciberespaco. Juntos, os dois
termos sdo capazes de modificar e construir - através de técnicas e materiais - um
conjunto de caracteristicas que moldam a cultura, a sociedade, e 0 modo de ser e agir dos
individuos nela presentes. Essa transformacdo se torna cada vez mais presente no
cotidiano contemporaneo. O homem estd cada vez mais imerso no universo digital,
compartilhando conhecimentos e criando relagdes comunicacionais virtuais que
transpassam a tela dos computadores e emergem em suas falas, escritas,
comportamentos, atitudes e valores (LEVY, 1999, p.17).

Um grande exemplo da agdo da cibercultura sdo as redes sociais. Muito presentes
na vida de grande parte da populacdo, elas surgiram da necessidade de se comunicar
dentro do ambiente cibernético. Facebook, Twitter, Instagram e outras plataformas
interconectam as pessoas em qualquer lugar, em qualquer tempo, sincronizando
informacdes e criando novos contetidos. Toda essa troca de informacdes e mensagens
necessita de meios de veiculacdo para transitarem no ambiente cibernético, com o
proposito inicial de garantir que a comunicacdo seja eficiente. Pautamos aqui o

surgimento da hipermidia, um dos principais veiculos dos discursos da cibercultura.

A Hipermidia

Para se entender o que é hipermidia, primeiramente precisamos compreender
como se constitui uma midia. As midias sdo caracterizadas como meios de veiculacao da
mensagem. Surgiram com 0 avango tecnoldgico concomitantemente a convergéncia
digital, possibilitando a unido de diversos géneros linguisticos dentro do universo virtual.
Segundo Pierre Lévy, a unido de diversos veiculos de comunicagao constitui a multimidia,
feito capaz de abranger a multimodalidade e a integracdo digital. Dentre os exemplos que
asseveram a multimidia, encontramos a informadtica, os telefones, radio, fotografias,
cinema e televisdo, meios que explicitam a confluéncia das midias. Lévy (1999, p.63)
afirma que “O termo ‘multimidia’ significa, em principio, aquilo que emprega diversos

suportes ou diversos veiculos de comunicacgdo”.
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Da unido de hipertextos e multimidia, encontramos a hipermidia, caracterizada
como a unido das midias da internet. Igualmente aos hipertextos, a hipermidia contém
suas individualidades, que se fragmentam em: acessibilidade, conectividade,
multiplicidade e interatividade. Ao falarmos na acessibilidade, percebemos que a
hipermidia permite a interacao dos individuos sem distin¢ao de tempo/espaco, feito que
ocorre pela utilizacdo da internet e dos computadores, que sdo capazes de tornar mais
acessivel a comunicacdo. Além disso, a internet proporciona a conectividade,
possibilitando uma conexdo entre os ambientes e aproximacdo dos individuos que
possuem interesses em comum.

A multiplicidade se faz presente, j& que para se transmitir a mensagem na
hipermidia, ha utilizacdo de diferentes meios de veiculacdo. Uma mensagem, por
exemplo, pode ser divulgada ao mesmo tempo em diversos canais, como blogs, redes
sociais e sites. Estas midias também dispdem de divisdes, sendo: midias primarias,
aquelas das quais ocorrem as primeiras intera¢cdes comunicacionais, bem como as falas
cotidianas, os gestos e os movimentos que além de transmitirem uma mensagem,
representam historias e intera¢des entre os individuos. As midias secundarias sdo aquelas
que disseminam as mensagens mediante os meios de veiculacdo, que s6 serdo captados
pelos receptores que possuirem os suportes necessarios. Estas mensagens podem ser
imagens, textos, fotografias, gravuras, pinturas, roupas, tudo que possa de alguma forma,
difundir significados ao receptor/leitor. As midias tercidrias possuem como requisito
principal a exigéncia de suportes de transmissdo da mensagem, tanto pelo emissor,
quanto pelo receptor. Estes suportes podem ser o cinema, os computadores, os discos
efou DVD’s.

Para finalizar, o tltimo conceito da hipermidia ¢ a interatividade. E através dela
que hd o fornecimento do feedback imediato, caracterizado pela reacdo do receptor em
relacdo a mensagem transmitida pela midia. Neste feedback, podemos obter diferentes
respostas, acdes e interacdes. A World Wide Web facilitou a navegacdo e
consequentemente a interagdo, agora temos a possibilidade de participar na criacao de
conteudos, ampliando a experiéncia dos usudrios da internet. Os leitores da hipermidia se

definem como leitores-ativos, o que o da a capacidade de modificar o que ele 1é e v§,
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tornando assim, a hipermidia uma das mais interativas maneiras de transmissdo da

mensagem.

Hipertexto

Quando falamos sobre hipertexto, devemos analisar que em todo e qualquer
discurso comunicacional, a mensagem transmitida possui um valor e uma significagao,
pautada por signos e significantes que possibilitam a interpretacdo do contexto pelo
leitor. Isto ndo se faz diferente quando analisamos a comunicagdo surgida dentro do
ambiente virtual. As palavras, frases, letras, sinais, imagens, siglas, abreviagdes e girias
possuem varias interpretacdes e passam por mudancas especificas. Nesse ambiente nada
é considerado errado, ndo ha regras de ortografia e gramatica, mas sim uma grande
liberdade de expressao.

Para Pierre Lévy (1999), os hipertextos sdo todos os textos que, constituidos por
um conjunto de informacdes, permite adicionar blocos, imagens e sons, que possibilitam,
unidos, uma expansio da compreensdo da mensagem. Assim, a comunicagdo virtual
constitui uma evolucdo da linguagem. Com a digitalizacdo e a necessidade de
transmissdo de mensagens instantdneas, muitas palavras usuais sofreram
transformacdes, diminuicbes, encurtamentos e recomposicoes, porém mantendo
significados semelhantes.

Os hipertextos sdo compostos por nds e conexdes, que podem ser acessados
através de qualquer mdaquina de computador. Eles estdo sempre se construindo e
modificando, além de possuirem caracteristicas especificas e sofrerem a a¢do de varios
principios, sendo eles a metamorfose, a heterogeneidade, a multiplicidade, a
exterioridade, a topologia e a mobilidade.

Segundo Lévy (1999), os hipertextos sofrem metamorfose, pois 0s mesmos passam
por constantes mudancas e transformagdes. Sao heterogéneos, porque sao constituidos
por conexdes da memoria (imagens, sons, palavras, sensa¢des). Sdo considerados
multiplos, por sua capacidade de se espalhar por toda uma rede virtual. Também sofrem
o poder da exterioridade, por causa das influéncias externas que sofrem, como por

exemplo, comentarios e acréscimo de outros textos. A topologia acontece porque todos os
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hipertextos trabalham por proximidade e conectividade. E por fim, o principio de
mobilidade dos centros, no qual ndo existe apenas um centro, mais sim varios, variando
de acordo com a vontade de cada leitor do contetdo.

Neste topico foram explicitadas as defini¢des principais dos hipertextos, bem
como seus principios de metamorfose, heterogeneidade, multiplicidade, exterioridade,
topologia e mobilidade. No tépico seguinte sera citado o case “Orange is the New Black:

Inés Brasil in Lichtfield”, da Netflix.

A Netflix

A Netflix é uma empresa fundada em 1997 por Reed Hastings e Marc Randolph.
Inicialmente fornecia servicos online para locagdo de filmes e através de seu site era
possivel encomendar DVD’s que chegavam diretamente na casa dos clientes. Em 1999, a
empresa toma a iniciativa de lancar uma nova modalidade, tornar ilimitada a locacdo de
DVD’s, que funcionava da seguinte forma: conforme os clientes adquiriam os seus filmes e
séries e devolviam os DVD'’s, outros seriam rapidamente enviados.

Nos anos 2000, com um grande sucesso ja alcancado, a Netflixlanca um sistema
de recomendacéo personalizada, no qual com as classificacdes dos assinantes, o proprio
site recomendaria outros titulos, como filmes e seriados. Em 2002, a empresa alcanga a
marca de 600 mil assinantes nos Estados Unidos, o que aumenta extraordinariamente em
2005, quando os assinantes chegam a cerca de 4,2 milhdes.

Somente em 2007, a empresa se torna o que conhecemos atualmente. E nesse ano
que ela passa a fornecer o servico de transmissdo on/ine, possibilitando aos usuérios,
assistirem suas séries e filmes através de qualquer computador. Com o aperfeicoamento,
hoje temos também a possibilidade de assistir através de smarthphones, ipads, aparelhos
de videogames e smart TV’s. Considerada uma plataforma inovadora, nao seria diferente
quando falamos na sua forma de comunicacdo e propaga¢do de campanhas. A Netflix é
uma marca que fideliza os seus clientes muito bem. Presente na internet, a comunicacao
da empresa com o seu publico é totalmente personalizada. De um modo divertido e
inovador, suas campanhas fazem um grande sucesso entre os brasileiros. Utilizando-se

do marketing de oportunidade e do marketing digital nas redes sociais, a empresa sabe o

Nucleo de Pesquisa em Comunicacéo Social da UNAERP | In Revista | ISSN: 1980-6418 | n° 10 — Dezembro 2018



IN REVISTA | UNAERP | p. 92

momento certo de agir e se pronunciar diante ao publico. No Brasil, a comunicagéo é
sempre personalizada e muito humorada, buscando em seus cases associar fatos sociais
e politicos do pais aos seus produtos e servicos, construindo assim, um arsenal de cases
de sucesso.

Neste tépico vimos um pouco da histéria da Netflix e em como ela vem inovando
no modo de se comunicar com o publico em suas campanhas. No préximo tépico iremos
relatar um dos cases de sucesso conhecido como, Orange in the New Black: Inés Brasil in
Lichtfield.

A Netflix e o case:“orange is the new black: Inés Brasil in Lichtfield

Diante da grande quantidade de campanhas publicitarias na contemporaneidade,
encontramos um case que pode nos ajudar a compreender melhor a criacdo e o uso de
memes na comunicac¢do de marcas: a campanha de divulgacao da quarta temporada da

série original Netflix - “ Orange is the New Black’.

Imagem 1: Canal da Netflix no Youtube

Esta série foi criada por Jenji Kohan, baseada no best-seller de Piper Kerman. A
série contém seis temporadas, e é ambientada em um presidio feminino na cidade ficticia
Lichtfield. A cada novo episddio, as histérias de cada detenta sdo contadas, além da
demonstracdo da real situacdo vivenciada pelas presidiarias americanas. Conflitos,

mortes e injusticas sao tratados com humor e fazem da série um sucesso.
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Em sua divulgacdo, a Netflix optou por personalizar a campanha. Com muita
criatividade, a empresa uniu cenas da série com memes utilizados nas redes sociais.
Sincronizando as cenas da série Orange is the New Black com as falas da Inés Brasil, a
empresa fez com que a personagem principal conhecida como Piper Chapman, dialogasse
com os memes. O video divulgado na plataforma do Youtube, no préprio canal da marca,
no dia 16 de junho, véspera do inicio da nova temporada, atingiu cerca de mais de 2
milhdes de visualizagdes.

Os memes utilizados na campanha foram criados a partir de falas e girias de Inés
Brasil, uma mulher carioca que estourou na internet apds publicar um video feito para o
processo seletivo do reality show. Big Brother Brasil. A mesma nao foi selecionada, mas o
video com cenas engragadas caiu no gosto do publico jovem. A partir disso, a cada nova
fala e atualizacdes em suas redes sociais, Inés tornou-se o mais novo meme da internet
brasileira.

Vérias pessoas compartilhavam e ainda compartilham suas falas, gestos e girias
dentro da internet e fora dela. Aproveitando-se disso, a Netflix colocou em pratica sua
acao de marketing de oportunidade. Sabendo do grande sucesso de Inés, a convidaram
para realizar uma participacao especial na gravacdo do video da nova campanha da série
em questdo. No didlogo, a empresa elaborou uma montagem na qual Inés apresenta suas
falas que se tornaram memes, enquanto a personagem principal atua em inglés. Tudo se
encaixa, ja que Inés veste a roupa utilizada pelas detentas na série, além de estar

ambientada no mesmo cendrio do qual a cena real foi gravada.

Imagem 2: Fala Inés Video Canal do Youtube

Mas.€ aquele ditado né?
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Imagem 3: Meme da Inés da Internet

3 e aviA

Entao segura
a marimba al, monamu!

Imagem 4: Meme da Inés da Internet

Mas, é aquele ditado, né?
A gente tem que segurar a marimba

Imagem 5: Meme da Inés da Internet
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MEC

Outro fator importante a ser citado, €é o fato de que, ao analisarmos a trajetéria da
vida pessoal de Inés, percebemos que hd uma semelhanca com as personagens da série.
No préximo topico analisaremos o case da Netflix a partir do uso dos memes para
comunicar-se com o publico para entdo analisarmos mais profundamente o caseaplicado

as teorias de Pierre Lévy, como Cibercultura, Ciberespaco, Hipermidia e Hipertexto.

Andlise do caseaplicado aos conceitos de Pierre Lévy

De acordo com o estudo das principais teorias de Pierre Lévy, podemos entender
como se constituem os memes e sua influéncia na construgdo de uma nova linguagem
cibernética. Entende-se por memes, os fendmenos que nascem dentro do ciberespaco, ou
seja, que surgem dentro de um ambiente totalmente tecnolégico e passivel de mudancas
constantes. Sua origem é pautada pela interacdo dos individuos na internet, que, uma vez
unidos, criam imagens, frases, videos e gifs que modificam a comunicacdo em rede.

Esta forma de comunicacdo influi na configuracdo de uma cultura virtual.
Comunicar-se por meio de memes, significa fazer parte de uma comunidade, totalmente
unida por interesses e entendimentos em comum, ja que para sua total compreensao é
exigido o compartilhamento de informacdes especificas sobre determinado assunto,
constituindo a chamada inteligéncia coletiva. Podemos verificar isso, quando analisamos

0 Case Orange is the New Black, no qual os memes da Inés, sé fazem sentido para os
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usudrios da internet que conhecem a trajetéria da mesma. Assim, estar conectado na
internet, nao significa compreender os memes.

As frases e girias associadas na elabora¢do dos memes da Inés simbolizam os
hipertextos, que sem regras de ortografia, gramdtica e sintaxe viabilizam uma
remodelacdo na linguistica e no que consideramos linguagem informal, pois até mesmo
nas expressodes utilizadas no cotidiano, os memes estdo presentes e capazes de conceber
um novo dialeto. O modismo ganha espaco, fazer-se uso de memes passa a ser sinénimo
de moda, juventude e tecnologia.

Desta unido de imagem e texto, analisamos que ndo ha limita¢des de “certo” ou
“errado”. Nas imagens dos memes utilizados no case, percebemos a baixa resolucao e a
utilizacdo de montagens e edicoes. A disposi¢ao do texto permite entender que ha um tipo
de “legenda”, indicando a fala dita pela personagem em questdo. “Me chama que eu vou”,
“Mas é aquele ditado, né?”, “Se me ataca eu vou ataca!”, “Entdo segura a marimba af
monamu”, sdo algumas das frases que viralizaram nas redes sociais e foram utilizadas
pela Netflixem sua campanha.

Estas frases se propagaram por varias midias estabelecendo uma hipermidia.
Inicialmente, os memes da Inés germinaram em videos publicados no Youtube, que apds
varias visualizacdes, transformaram-se em imagens que indicavam as cenas ocorridas
nos videos. Da mescla destas imagens surgiram os gifs, que sdo pequenas animacdes sem
o uso dos sons. Toda essa convergéncia possibilitou a tramitacdo dos memes por varias
midias que apos enfrentarem os processos de metamorfose proporcionaram a grande
divulgacdo dos memes. Podemos citar varias criagdes que surgem através de um unico
meme. Os seus criadores sdo na maior parte, individuos conectados com a internet, que
podem construir individualmente e/ou coletivamente.

Os memes da Inés alteraram o modo com o qual as pessoas se comunicam e agem
dentro de uma comunidade virtual. Estas mudangas pautam de alguma maneira, uma
modifica¢do na cultura virtual e até mesmo na cultura cotidiana. Utilizar-se de frases de
outras pessoas, para construir um modo de linguagem tnico e especifico, demonstra o
quao poderoso os memes sdo, ao analisarmos a sua influéncia e capacidade de criacdo de

uma cultura cibernética. Inés ficou famosa pelos seus jargdes e discursos engracados, o
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que fez com que as empresas olhassem com outros olhos a possibilidade de utilizar
memes em suas campanhas.

A Netflix, empresa jovem e inovadora, percebeu esta oportunidade e com muita
criatividade resolveu inovar em suas campanhas. Mas sera que todas as pessoas
conseguem entender a mensagem que se quer transmitir com os memes? Quando uma
marca decide arriscar seu modo de comunicagao ela deve ter em mente que uma parte do
publico-alvo poderd ndo compreender sequer minimamente a mensagem. Neste case, o
publico principal sdo as pessoas que ja acompanham a série Orange is the New Black, que
na época seguia com a sua quarta temporada.

No case video, hd uma sincronizagado entre os memes da Inés com as falas da
personagem principal, isto demonstra que a campanha é personalizada e centrada em
apenas um publico-alvo, portanto, quem nio acompanha a série e nunca ouvir falar da
Inés Brasil, ndo sabera sobre o que se trata a campanha.

E no ambiente virtual que criamos e ampliamos as diversas maneiras de se
comunicar com o publico e vender os produtos. As redes sociais se tornaram uma potente
ferramenta nessa composicdo. Atualmente muitas pessoas estdo conectadas na internet,
assim depende das empresas enxergarem as oportunidades de acdo e investimento em
marketing digital. A Netflix inovou neste case e vem a cada ano mostrando que sabe se
comunicar de maneira diferenciada, conhecendo seu publico e o fidelizando.

E no ciberespaco que tudo esta acontecendo, é na internet o local no qual as
pessoas estdo se comunicando, interagindo, criando e compartilhando conhecimentos
capazes de modificar a cultura, o relacionamento, a comunicacdo e as formas de
pensamento. Portanto, percebemos que os memes empregados a campanhas
publicitarias constituem uma nova e renovada forma de comunicacao cliente e empresa.

Neste tépico fizemos uma analise do case “ Orange is the New Black: Inés Brasil in
Lichtfield”, aplicados as principais teorias de Pierre Lévy, bem como a Cibercultura no
qual os memes estdao modificando, o Ciberespaco, ambiente em que eles nascem, os
Hipertextos, do qual sdo constituidos e a Hipermidia, lugar por onde fluem. No préximo
tépico uniremos um apanhando de informacgdes fornecidas na constitui¢do do artigo para

chegarmos as nossas consideracdes finais.
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Consideragdes finais

Durante a elaboracao do projeto tivemos como objetivo analisar de que maneira os
memes estdo constituindo uma nova linguagem cibernética com suas regras préprias e
especificas. Para compreender este fendmeno fizemo-nos do uso das principais teorias de
Pierre Lévy, bem como a Cibercultura, o Ciberespaco, a Hipermidia e o Hipertexto. O
primeiro passo foi realizar a leitura destas teorias e através disso confirmar que estes
conceitos poderiam ser aplicados para explicacdo do nascimento dos memes. Quando
entendemos o conceito de cibercultura, percebemos que os memes estdo de alguma forma
modificando a cultura que surge no ambiente virtual, ou seja, dentro da internet e
remodelando 0 modo com o qual as pessoas agem e se comunicam umas com as outras
em rede, além de possibilitar a unido das mesmas por meio de interesses em comum,
gostos e contetidos.

Ao falarmos sobre ciberespaco, percebemos que é neste ambiente cibernético
pautado pela tecnologia - e que possibilita o encurtamento da interacao entre as pessoas -
que nascem os memes. E na internet, na World Wide Web, que tudo ganha forma. Esta
interacdo se constréi com a necessidade de se constituir uma comunidade, tracada por
gostos e interesses em comum, e é dentro dessa comunidade no qual a troca de
informacgdes se inicia e possibilita a criagdo de memes - coletiva ou individualmente.

Quando citamos a hipermidia, verificamos que os memes necessitam de um meio
de veiculacdo para que se tornem de alguma maneira, propagaveis. Assim, sdo as redes
sociais que possibilitam a circulagdo dos memes, que podem migrar de uma plataforma
para outra, sendo até mesmo capazes de se modificarem e adaptarem-se ao meio ao qual
estdo inseridos, podendo ser imagens, gifs, textos e videos. O compartilhamento destes
memes provocam o que podemos chamar de viralizacdo, ou seja, quando um fendémeno
ou acontecimento se torna conhecido por grande parte dos individuos. Isto ocorre, pois os
memes sdo engracados e demonstram, na maior parte do tempo, situacdes quotidianas
das quais o publico se identifica.

Ao verificarmos a composicdo dos hipertextos, concluimos que sio textos que
nascem dentro da internet e sdo capazes de transmitir informagdes e passarem por

transformacdes de acordo com as necessidades de cada leitor e publico-alvo. Por conter
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regras proprias, os memes ndo precisaram da imposicao e obrigatoriedade de se seguir os
padroes usuais gramaticais, de coesdo e coeréncia ou de sintaxe. Eles permitem uma total
liberdade de criacdo e de expressdo, além de proporcionarem uma interatividade, ja que
os textos que os constituem permitem que um ou mais autores os modifiquem. Assim,
podemos concluir que os memes nio possuem regras e ndo ha certo ou errado. Quando
analisamos as imagens utilizadas para constru¢ao dos memes, percebemos que também
nao ha regras. Os autores empregam imagens muitas vezes, construidas por meio de
montagens e sem alta definicoes e preocupagdes com técnicas de design e estética.

Toda essa modificacdo na constru¢ao de textos na internet causou uma alteracao
da linguagem. Atualmente, os individuos se comunicam por girias, gestos e imagens que
dizem muito mais do que quando se é utilizada a linguagem formal. Os memes
transmitem significados especificos e possibilitam multiplos entendimentos. O que uma
pessoa interpreta de um meme, pode ser totalmente entendida de maneira diferente por
outro individuo. Isto foi analisado quando entramos na discussédo sobre o uso dos memes
nas campanhas publicitarias.

Com a andlise do case da empresa Netflix, Orange is the New Black: Ines Brasil em
Lichtfield, concluimos que quando uma marca quer inovar e se comunicar com o publico
alvo através da internet, nada é impossivel. Os memes se tornaram uma febre nas redes
sociais e fora delas. Assim, cabe a empresa fazer uso de toda sua criatividade e
espontaneidade para conquistar o publico. O uso do marketing digital unido ao marketing
de oportunidade permite que as empresas alcancem seus objetivos e ganhem ainda mais
espaco na internet.

A Netflixempregou os memes em suas campanhas voltadas para o publico jovem
e ligado nas redes, personalizando assim, a sua comunica¢do. Quando uma marca decide
arriscar e inovar, deve ter em mente que nao serdo todos os individuos que irdo entender a
mensagem que se quer transmitir. Neste caso, o uso dos memes em campanhas
publicitarias devem ser focadas e estrategicamente bem planejadas, com uma defini¢ao
minuciosa do publico alvo do qual a campanha ird atingir para que se alcance o sucesso.
A Netflixsoube se posicionar e criar uma marca diferenciada e tinica, e vem conquistando

ainda mais o seu publico com campanhas nas redes sociais.
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Com toda essa andlise da influéncia dos memes e a sua capacidade de constituir
uma nova linguagem cibernética, podemos concluir varios pontos. Um dos primeiros é
que os memes estdo sim transformando 0 modo com o qual as pessoas se comunicam em
rede, além de constituirem uma comunidade virtual, do qual somente os usudrios que
estdo presentes sdo capazes de entender. Um segundo ponto é a mudanca que os memes
estdo provocando na constituicdo da linguagem. Aqui ndo temos mais certo ou errado,
apenas hipertextos que fornecem multiplos entendimentos e interatividade,
transformando alguns aspectos da propria linguistica. E por fim, o uso dos memes em
campanhas publicitarias deve ser bem planejado, ja que sdo um fenémeno novo e ainda
pouco estudado, mas que se bem utilizado provoca grandes resultados. Assim,
concluimos que os memes estdo constituindo uma nova linguagem cibernética capaz de

construir mudancas significativas no ambito da linguistica e também da publicidade.
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