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Do “Meme” ao Esttelato:

Um Olhar sobre Consumo Ir6nico a partir de Manoel Gomes
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A Look at Ironic Consumption from Manoel Gomes
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RESUMO: O trabalho objetiva analisar a existéncia e a influéncia do consumo irénico para o
alcance de um sucesso consideravel e relevante. Entende-se que as contribui¢des da pesquisa
auxiliam na compreensio do consumo daquilo que pode ser considerado #ash, assim como na
identificacdo de fatores da cultura de fas que possam contribuir diretamente nessa relagao. Sob esse
prisma, apresenta-se o case de Manoel Gomes, cantor e compositor, que ficou famoso gragas a
plataformas como YouTube e TikTok, apds “se tornar meme” e ganhar uma comunidade de fas.
Quanto aos procedimentos metodolégicos, o estudo particulariza-se pelo uso das pesquisas Basica,
Exploratério-descritiva, Bibliografica, Estudo de Caso e Qualitativa sendo que, para a etapa de
coletas de dados, construiu-se um roteiro composto por 12 perguntas abertas, que tiveram como
publico-alvo respondentes selecionados através de uma amostra por intencionalidade. Ao fim do
estudo, entende-se que o consumo irdnico é um campo promissor de analise na era digital,
influenciado, principalmente, por plataformas como o Ti&Tok. Além disso, enfatiza a importancia
dos numeros para a relevancia no ambiente digital e aponta a necessidade de estudos mais
aprofundados, pois ¢é perceptivel a sua influéncia em outros casos e, até mesmo, em marcas que se
utilizam desse conceito.

PALAVRAS-CHAVE: Consumo ironico. Meme. Trash.

ABSTRACT: The present paper aims to analyze the existence and influence of ironic consumption
in achieving considerable and relevant success. It is understood, in this sense, that the contributions
of the research help to understand the consumption of what can be considered trash, as well as to
identify factors in fan culture that can directly contribute to this relationship. From this perspective,
we present the case of Manoel Gomes, a brega singer and composer, who achieved success thanks
to platforms such as YouTube and TikTok, after “becoming a ‘meme™ and gaining a community
of fans. As for the methodological procedures, the study is characterized by the use of Basic,
Exploratory-descriptive, Bibliographic, Case Study and Qualitative research and, for the data
collection stage, a script was constructed consisting of 12 open questions, which The target
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audience was respondents selected through an intentional sample. At the end of the study, it is
understood that ironic consumption is a promising field of analysis in the digital era, influenced
mainly by platforms such as TikTok. Furthermore, it emphasizes the importance of numbers for
relevance in the digital environment and points out the need for more in-depth studies, as their
influence is noticeable in other cases and even in brands that use this concept.

KEYWORDS: Ironic consumption. “Meme”. Trash.

1 CONSIDERACOES INICIAIS

Com a populariza¢ao de novas plataformas digitais, a sociedade possui acesso a uma
infinidade de conteddos gerados por pessoas de diferentes ramos (Boffone, 2022). Em
consequéncia disso, as personagens destes conteddos podem ser recompensadas com uma
quantidade significativa de visibilidade, principalmente quando ‘viram memes e viralizam, mesmo
com a qualidade do que é produzido podendo ser considerada duvidosa (Fonseca; Fonseca, 2023).
Dessa forma, pessoas que talvez nunca almejaram o estrelato ou jamais cogitaram essa
possibilidade, sio expostas para além de suas bolhas’ e, gracas a um publico que talvez nio aprecie
seu conteudo de forma genuina, conquistam uma fama, até entao, inimaginavel.

E perceptivel, portanto, que esse consumo, motivado pela graga, acaba afetando
diretamente a vida dessas pessoas, transformando-as em celebridades quase que instantaneamente
e proporcionando a elas uma rotina digna de artista. Para isso, é importante observar que a forte
influéncia destes conteudos bem-humorados nas midias digitais podem impactar diretamente na
midia, fazendo com que sejam retransmitidos e tendo suas repercussdes multiplicadas, gerando
ainda mais alcance e visibilidade. Tudo isso levando em considerac¢ao o que representa o consumo
dos memes nas redes sociais e as razdes que contribuem para essa possivel transformacgio dos
mesmos em produtos.

Uma vez que o consumo pode servir de base para uma melhor compreensao da Publicidade
e sua eficacia por meio das motivagoes humanas, é essencial que seja um dos objetos de estudo no
que diz respeito a entender as relages entre pessoas e conteudos. No ambito da pesquisa de
consumo de midia, o ato de consumir produtos da cultura popular que os proprios espectadores

classificam como "ruins" muitas vezes se enquadra na categoria de "consumo irénico".

3 “A ideia de uma bolha representa uma demarcacio de espaco para se proteger e se distanciar do ambiente externo.
Assim, uma bolha social ¢ entendida como um grupo de pessoas que se unem por interesses semelhantes e acabam
por excluir a participacio de quem tem pensamentos contrarios. Isso limita as relagoes e, de certa forma, protege o
grupo, mantendo um equilibrio. Afinal, hd pouca margem para conflito ou discordancia” (Dockhorn, 2022).
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Curiosamente, em estudos culturais e de ciéncias sociais, como Booth (1974), Fish (1983), Ang
(1985), Gitlin (1989), Klein (2000) e Thompson (2000), todos citados por McCoy e Scarborough
(2014), ha uma surpreendente escassez de pesquisas sobre individuos que se enquadram neste
rétulo. A maioria destes estudiosos se concentrou principalmente em estudar os objetos da cultura
popular e, em seguida, fez suposi¢oes sobre como eles sio ironicamente consumidos. No entanto,
acredita-se que é mais valioso examinar como os espectadores realmente consomem produtos
culturais que eles proprios classificam como "ruins" (McCoy; Scarborough, 2014).

Segundo Mitchelstein (2018), o consumo irénico faz parte da sensibilidade pés-moderna,
onde, a0 invés de rejeitar o mau gosto da sociedade de consumo, aderimos a ela. Nao é um
fenémeno novo, mas as redes o promoveram. Neste sentido, o presente trabalho objetiva analisar
a existéncia e influéncia do consumo irénico para o alcance de um sucesso consideravel e relevante.
Entende-se que as contribui¢oes da pesquisa auxiliam na compreensao do consumo daquilo que
pode ser considerado #rash, assim como na identificagdo de fatores da cultura de fas que possam
contribuir diretamente nessa relagdo. Sob esse prisma, neste trabalho sera apresentado o case de
Manoel Gomes, cantor e compositor de brega, que ficou famoso gragas a plataformas como
YouTube e TikTok, apds “se tornar meme” e ganhar uma comunidade de fas que, mesmo talvez niao
gostando legitimamente de seu trabalho, ndo deixam de ser consumidores.

Dito isto, o artigo esta estruturado da seguinte forma: inicialmente, apresentam-se os
procedimentos metodolégicos adotados, que especificam os tipos de pesquisa e os processos de
coleta e analise. Apds, exibe-se a fundamentagdo teérica do estudo, com subseg¢oes intituladas “O
gosto pelo mau gosto”, “Capital cultural e subcultural”, “Digital #ash” e “Consumo ironico”. Na

sequéncia, sao apresentadas as analises elencadas, as consideraces finais e as referéncias utilizadas.
2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No que tange as suas tipologias, este trabalho particulariza-se pelo uso das pesquisas Basica
(quanto a sua natureza), Exploratorio-descritiva (quanto a seus objetivos), Bibliografica e Estudo
de Caso (quanto a seus procedimentos técnicos) e Qualitativa (quanto a abordagem do problema),

baseando-se, para essas defini¢oes, em Lester (2023), McBride (2023) e Mitcheltree (2023).
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Na etapa de coletas de dados, construiu-se um roteiro composto por 12 perguntas abertas
(Apéndice A) e teve-se, como publico-alvo, respondentes* selecionados através de uma amostra
por intencionalidade pois, justamente, compartilham contetdos vinculados ao objeto de estudo
desta pesquisa. As coletas, realizadas pessoalmente ou através do aplicativo WhatsApp via conversas
de audio e texto, foram feitas entre os dias 21 de agosto a 30 de setembro de 2023. O quadro a
seguir detalha os respondentes que, por critérios éticos, nao tiveram seus nomes verdadeiros

revelados (optou-se, entdao, pela expressao “Entrevistado”, acrescida de uma letra do alfabeto

bl

latino).
Quadro 1 - Entrevistados

Nome Idade Cidade Area de atuagio
Entrevistado A 22 anos Porto Alegre/RS Desenvolvedor de Soffware
Entrevistado B 22 anos Santo André/SP Profissional autbnomo
Entrevistado C 31 anos Sao Paulo/SP Executivo de Solugdes e Negocios
Entrevistado D 37 anos Valinhos/SP Coordenador de Compras
Entrevistado E 26 anos Barra de Sao Francisco/ES Fotégrafo
Entrevistado F 12 anos Sapiranga/RS Estudante

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Quanto a técnica de investigacao de dados deste estudo, utilizou-se a Analise de Conteudo
proposta por Bardin (2016), que se concentra na observag¢ao sistematica de matetiais orais/ textuais,
buscando, assim, identificar padroes, categorias e significados subjacentes. Este processo envolveu
etapas como a pré-analise, onde se definiu o corpus de analise, a exploragao do conteudo por meio
de técnicas de codificagio e categorizagao, e a interpretagao dos resultados. A proposi¢ao de Bardin

(2016) se mostrou, nesta pesquisa, uma ferramenta importante para compreender e extrair zsights

4+ Esses respondentes, inclusive, fazem parte de um grupo de WhatsApp que se define, ironicamente, como um fa clube
do cantor, onde sio disseminados conteidos entre os membros. A escolha deste perfil de amostragem se justifica por
sua especificidade (ja que o grupo de respondentes foi selecionado com base em critérios singulares, o que ¢é
fundamental quando se deseja estudar um grupo de interesse particular), pela eficiéncia (no especifico caso deste
trabalho, entende-se que ¢ mais produtivo selecionar uma amostra intencional em comparagio a uma amostra aleatoria,
especialmente porque o grupo-alvo ¢ pequeno) e pelo foco direto no objetivo da pesquisa (pois, justamente, permitiu
que o pesquisador se concentrasse em investigar um grupo com direta relevancia para as perguntas, economizando
tempo e recursos).

4
ISSN: 2448-0916 | | | | | |



Oad.e l”nOS V.9 N. 3 ANO 2024 249303
Uajuina

Revista Interdisciplinar

dos dados qualitativos levantados, permitindo ao pesquisador desvelar as nuances e complexidades

presentes nas informagoes coletadas.

3 EMBASAMENTO TEORICO
3.1 O GOSTO PELO MAU GOSTO

Para uma melhor compreensio do conceito de consumo irénico, é importante,
inicialmente, analisar a existéncia de géneros e estilos culturais que possuem afinidade com uma
forma de consumo que diz mais sobre aparéncias e status do que de um apreco genuino pelo
conteudo de determinado objeto. Com isso, também, é essencial ressaltar a relagao direta que pode
existir entre esse tipo de consumo e as hierarquias culturais existentes na sociedade (Santos, 2021).

A cultura #rash, por exemplo, representa artefatos da industria cultural que nao atendem aos
padroes morais e/ou as normas de qualidade técnica e artistica dominantes. Filmes deste género
sao normalmente classificados, pela percepgao geral, como algo de qualidades questionaveis ou, de
forma mais direta, vulgares, excéntricos, terriveis, repulsivos, aterrorizantes. Curiosamente, é
exatamente essa a ideia abragada pelos fas desse género e que forma a base de sua reveréncia, ja
que acreditam que o publico wainstream desaprova tais conteudos (Castellano, 2011).

Isso reforga a ideia de que a ideologia subcultural de cultivar um gosto distinto e divergente
do grande publico é o que sustenta a existéncia dessa comunidade de fas que se deleitam com a
apreciaciao do "inassistivel". A forma como esse tipo de consumo ¢ vivenciada esta intimamente
ligada ao conceito de cazp, uma sensibilidade estética que busca transmitir a no¢ao de que algo
pode ser considerado interessante justamente por ser inerentemente ruim (Jancovich, 2002; Sontag,
1987).

O camp, por sua vez, segundo Sontag (1987), refere-se a uma sensibilidade particular que
possui predile¢ao pelo artificial, pelo exagerado e pelo nao convencional, permitindo que a parcela
mais ilustre da populagao se entregasse ao fascinio da industria cultural, a0 mesmo tempo em que
abragava a nog¢ao de que algo poderia ser considerado bom simplesmente porque era
excepcionalmente ruim (Castellano, 2011).

Esse conceito representa uma perspectiva que encara o mundo como uma experiéncia
estética, centrando-se nao nas no¢oes tradicionais de beleza, mas, sim, ao nivel da artificialidade

dos elementos estilizados presentes. Em outras palavras, é uma cultura conhecida por um estilo
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irbnico que visa enfatizar o que ¢é artificial, excessivo e teatral, abrangendo exuberancia e uso
abundante de elementos estilisticos, como, por exemplo, O Lago dos Cisnes, Operas de Bellini,
King Kong, de Schoedsack, os velhos quadrinhos de Flash Gordon e o vestuario feminino da
década de 20. O balé classico, a dpera e o cinema ha muito sdo reconhecidos como tendo uma
qualidade "exagerada" e, nos dltimos anos, a musica popular pos rock-n-rof/ foi incluida, também,
nessa categoria. Os criticos de cinema, particularmente aqueles que compilam listas de piores
filmes, estiao atualmente entre os principais promotores do gosto cazp, pois as pessoas ainda vao
ao cinema de forma despretensiosa. (Sontag, 1987).

Portanto, as nuances do “gosto” devem ser aspecto fundamental para os estudos sobre
consumo, ajudando a entender de que forma podem ser criadas hierarquias culturais e econémicas
dentro da sociedade, levando em conta que, até a ascensao da poés-modernidade, a forma de
distingao mais valorizada se dava, necessariamente, a partir dos conceitos de capital, campo e

habitus, desenvolvidos por Bourdieu (2007), pela acumulagao de capital cultural (Castellano, 2011).

3.2 CAPITAL CULTURAL E SUBCULTURAL

Bourdieu (2007) desafia o significado das posses materiais e, ao invés disso, enfatiza a posse
de capital cultural como principal fator de diferenciacio na sociedade. Consequentemente, o
consumo assume um papel central no estabelecimento e manuten¢ao de dinamicas sociais de poder
e controle (Castellano, 2011). O autor, portanto, postula a existéncia de trés tipos de capital: o
inicial é o capital econémico, englobando dinheiro, bens materiais e outros bens tangiveis. O
segundo seria o capital social, constituido a partir das relagdes sociais que um individuo mantém.
Por fim, o capital cultural, a terceira forma de capital, refere-se ao conhecimento adquirido por
meio de educacdo de qualidade e exposicao a aspectos culturais valorizados desde a primeira
infancia (Bourdieu, 2007).

Assim sendo, essa nog¢ao de capital cultural tem suma importancia no que diz respeito a
revelar desigualdades sociais e a imposi¢ao arbitraria do que é ou nao valorizado na sociedade,
servindo como uma valiosa ferramenta sociologica para desafiar o questionamento do status guo
(Bodart, 2010), uma vez que, assim como no mercado econémico, a esfera cultural atribui
diferentes graus de valor a diferentes gostos, e certos comportamentos permitem que determinados

grupos ganhem prestigio na vida social (Bourdieu, 2007).
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Aprofundando essas defini¢oes, Thornton (1995) introduz a nog¢ao de capital subcultural,
que opera de forma semelhante ao capital cultural. No entanto, ¢ aplicado em contextos distintos,
onde a aquisi¢ao de conhecimento nao implica necessariamente erudi¢do. Em vez disso, envolve
desenvoltura ao se envolver com praticas que se desviam do comportamento "normal" do publico
mainstream. Esse capital subcultural é obtido por meio de atributos como roupas, penteados, estilos
de danga e vocabulario empregado - elementos ligados tanto aos artefatos culturais quanto a forma
como sao consumidos (Thornton, 1995).

Nos estudos de Castellano (2011) sobre o consumo de cultura #rash, ¢ observada a
coexisténcia de duas estratégias distintas, que estdo intrinsecamente ligadas a posse e exibi¢ao tanto
do capital subcultural quanto do capital cultural. No entanto, os fas de #ush apresentam limites
muito claros de quem pode e quem nao pode se entregar aos prazeres do “lixo cultural”, e, também,

dos proprios artefatos que podem, ou nao, passar pelo processo de reciclagem cultural:

Para captar o que eles entendiam por “cultura #7ash”, comecei a formular questdes
elementares, que me ajudaram na construcdo dessa defini¢ao. “O programa do
Ratinho é #rash?”, perguntei a varios entrevistados. Na maioria das respostas, eu
percebia certo esfor¢o na tradugdo de um sentimento que buscava expressar que
aquele polémico programa de auditério poderia, sim, ser considerado #ash se o
seu consumo estivesse associado a consciéncia do absurdo envolvido naquela
produgio. Ou seja, se ele ndo fosse “levado a sério”, ideia bastante préxima a
sensibilidade camp. O que transparecia, entretanto, é que “levar a sério” tal
produto dependia, fundamentalmente, de uma questio de inteligéncia,
perspicacia e mesmo instru¢ao, traduzida de forma bastante direta por André, 18
anos, carioca, estudante do ensino médio: “Quando eu assisto, é #ash. Quando a
minha empregada assiste, nao” (Castellano, 2011, p. 160).

Dentro da comunidade de fas do cinema #ash, o acimulo de capital subcultural ocorre por
meio de um distanciamento deliberado da camada mais baixa da cultura de massa. Nesse contexto,
objetos e obras considerados “ruins” pelo grande publico sao reapropriados por individuos que
deles extraem uma forma distinta de aprego. Isso nao apenas legitima esse consumo, mas também
confere um senso de mérito. Este fenomeno de "posicionamento diferenciado” e de "prazer
distinto" pode ser atribuido a sensibilidade estética especifica designada pela cultura camp, que
desafia nogdes convencionais associadas a cultura de massas, nomeadamente no que diz respeito a

produtos considerados de "mau gosto". (Castellano, 2011).
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Visto que essa sensibilidade representa uma abordagem bem-humorada e apolitica da
industria cultural, enfatizando a primazia da forma sobre o conteddo — uma devogao ao
"esteticismo acima de tudo", o camp serve como uma solugio para o problema de ser um "dandi’™"
na era da cultura de massa. Em vez de cultivar o gosto pela alta cultura e demonstrar familiaridade
com os simbolos eruditos, o “dandi pés-moderno” abraga os prazeres da cultura de massa. No
entanto, a mera utilizagao desses objetos de prazer ndo os corrompe, desde que se aprenda a possui-
los de maneira rara (Sontag, 1987).

Castellano (2011) acrescenta que, no contexto da cultura #rash, o “dandi pés-moderno” seria
identificado como um individuo que possui capital cultural suficiente para se engajar nesse
consumo com ares de superioridade. Eles podem se dar ao luxo de consumir certos "lixos" porque
o fazem de maneira distinta. Por exemplo, eles podem assistir a um filme terrivel e obter uma
sensacao de superioridade em comparagao com as massas de espectadores. Esse posicionamento
lhes permite navegar por todas as esferas da cultura sem o antigo risco de contaminagao a que
estavam expostos os individuos cultos na pré-modernidade.

Fica evidente o contraste entre a forma como o "lixo cultural" é consumido por um
individuo que dele tira prazer, motivado, mesmo que inconscientemente, pela sensibilidade camp, e
uma pessoa do publico convencional. O primeiro possui uma compreensao precisa de quao "ruim"
aquele produto ¢, ou pelo menos reconhece a existéncia desse rétulo. Em contraponto, o segundo
abraga de coragio o valor do entretenimento sem qualquer necessidade de justificagio ou
teorizagao, entregando-se a ele de forma genuina.

Eco (1979) afirma que o surgimento da sensibilidade cazp se alinhou perfeitamente com os
desejos da elite intelectual, que ansiava por se deleitar com os prazeres da cultura de massa e seus
simbolos sedutores. No entanto, eles se abstiveram de fazé-lo devido a sentimentos de
constrangimento ¢ medo de serem julgados por outras pessoas.

O surgimento do cazp introduziu um meio de abragar plenamente as ofertas da industria
cultural, mantendo uma posigao distinta entre outros consumidores (Eco, 1979). Ao mesmo modo,
um raciocinio semelhante pode ser aplicado ao consumo de produtos considerados ruins. Ao

adotar uma perspectiva irdnica em relagdo ao "lixo cultural”, as partes instruidas da populacio

> “A figura do dandi é representada por aquele sujeito que prega uma vida de aparéncia, que se impde, nao
necessatiamente por seu talento, mas por uma capacidade quase inata de lidar com os elementos a sua volta.
Antigamente, o dandi era excessivamente cultivado, rico em capital cultural; sua postura era o desdém, buscava
sensag¢oes nao corrompidas pela apreciagdo popular, e dedicava-se ao bom gosto” (Castellano, 2011, p. 162).
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podem se entregar aos prazeres encontrados no estrato mais baixo da cultura de massa (Castellano,

2011).

3.3 DIGITAL TRASH

A partir da apresenta¢ao de algumas ideias voltadas para a compreensio de um modo nao-
genuino de consumir diversos artefatos culturais, torna-se evidente analisar a existéncia e agao desse
tipo de consumo dentro do universo on/ine. Recuero (2007) explorou esse tema ao estudar a geragao
de capital social na dissemina¢ao de memes via redes sociais, identificando duas formas distintas
de capital em jogo. O primeiro é o capital relacional, que surge do fortalecimento das conexdes
entre os individuos envolvidos no conteudo compartilhado. O segundo é o capital cognitivo, que
decorre do aumento do apelo informacional das mensagens trocadas durante as interagoes.
Consequentemente, o "digital #ash" pode ser visto como um tipo de matéria-prima que contribui
para a criagao de um “tecido social” através das interagdes mediadas na inernet.

Recuero (2007) define como “digital #ash” conteudos que possuem cariter ladico e/ou
marginal, gerando algum tipo de perturbagdo e que dificilmente seriam divulgados nas midias
tradicionais, ganhando impacto e atengao especificamente por meio das redes sociais.

Considerando que o capital social é obtido por meio da interagao entre os individuos nas
redes sociais e que as formas predominantes de capital social encontradas nas informagdes online
sao dos tipos relacional e cognitivo, a partir dos estudos de Bertolini e Bravo (2004), é prudente
afirmar que a motivagao para divulgaciao de contetidos desta categoria é, de fato, o capital social
reconhecido pelos individuos (Recuero, 2007).

A divulgagao desse tipo de conteudo visa gerar diversdo e riso entre amigos ou leitores,
valores de importancia significativa na znternet, enfatizando o aspecto relacional do capital social.
Simultaneamente, a prépria disseminagao da informagao contribui para o capital social cognitivo
ao fomentar um certo compartilhamento de conhecimento. Portanto, dentro da categoria "digital
trash", o conteudo que atinge um efeito de rede tende a incorporar o capital social cognitivo de
forma mais proeminente, ja que a originalidade tem grande valor dentro do universo da znternet
(Recuero, 2007).

Nota-se que esse tipo de conteudo, sob os olhos dos meios de comunicagao tradicionais,

pode ser considerado nao convencional, desinteressante ou até mesmo impublicavel. No entanto,
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como observado por Recuero (2007), é nas redes sociais que esses conteudos impactam e se
espalham rapidamente, alimentados pelo capital social reconhecido pelos individuos nessas redes.
Como resultado da dinamica de disseminagao de informagbes na internet, o que inicialmente
poderia ser considerado um conteddo marginal acaba virando wmainstream e, ironicamente, se torna

evidente nos canais de midias tradicionais.
3.4 CONSUMO IRONICO

O consumo irénico consiste no ato de consumir objetos dos quais, de certa forma, o
consumidor sente-se culturalmente, esteticamente ou politicamente superior, diretamente
motivado pela graca. Embora essa pratica nao seja recente, ela foi nomeada somente em 1980,
segundo McCoy e Scarborough (2014), pela Academia Ien Ang, em um estudo de audiéncia sobre
o programa Dallas, série de TV americana exibida pela CBS de 1978 a 1991. Este estudo constatou
que os espectadores do seriado nao assistiam a0 mesmo como o drama que se propusera a ser, mas
riam sarcasticamente dos enredos hilarios e das atua¢des implausiveis que eram exibidas. Como as
redes sociais ndo existiam na época, o publico mandava cartas ao canal tirando sarro daquela
indesejada comédia: zoavam, claro, mas assistiam (Mitchelstein, 2018; Cataro, 2021).

Dessa forma, compreende-se que o consumo ir6nico nao deixa de ser o consumo em sua
mais pura esséncia, mas motivado e estimulado por fatores diferentes de quem consome o trabalho
de um artista por sentir aprego e identificagdo com a sua obra, por exemplo.

Mitchelstein (2018) também observa que, uma vez que a ironia em uma figura retorica
resulta em uma distancia entre o sentido literal e o sentido real do que ¢ dito, o consumo ironico
nao pode existir sem uma separagao entre o consumidor e o objeto simbdlico que ele escolhe
ridicularizar. Essa distancia desempenha um papel crucial na prevencao de contradi¢des entre
prestar aten¢ao em algo considerado ruim e, a0 mesmo tempo, gostar.

Thompson (2000) destaca que, ao invés de denunciar ou rejeitar o mau gosto predominante
na sociedade de consumo, optamos por abrag¢a-lo porque ainda nao conseguimos supera-lo. Na era
pés-moderna, os consumidores supostamente nao denunciam os objetos da cultura popular, mas
celebram essas “abominagdes culturais” por seu horror.

O consumo de televisio "ruim", por exemplo, como observado por Holt (1997), ¢ realizado

de uma maneira que preserva as distinges simbolicas dos telespectadores entre o que é bom e o
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que ¢é ruim. Em vez de desconsiderar completamente os objetos considerados culturalmente
vulgares, esses espectadores defendem seus limites e szzzus cultural associado, envolvendo-se com
eles ironicamente, exibindo uma sensibilidade exagerada ou tratando-os como prazeres culpados.

Ao mesmo tempo, apesar de consumirem objetos culturais que percebem como "ruins", esses

>
espectadores permanecem inalterados por eles.

O consumidor ironico aprecia algo nao pelo seu valor de fato, mas sentindo prazer em
alterar e inverter seu significado, como visto no exemplo do melodrama Dallas, que foi
transformado em comédia. Embora programas dessa natureza inicialmente permitam que os
espectadores se conectem emocionalmente com o mundo das novelas, quando a construgiao
melodramatica parecer falsa o programa perde sua autenticidade emocional e torna-se suscetivel ao
ridiculo, tornando-se um alvo facil para a ironia (Ang, 1985). Essa perspectiva ironica permite que
o espectador se sinta superior ao objeto cultural. Como observa Ang (1985), a atitude ironica de
assistir coloca este espectador em uma posi¢ao de obter o melhor, em certo sentido, de Dallas, para
estar acima dele. Portanto, os espectadores podem criticar o programa como sendo ruim, mas ainda
assim encontram prazer em consumi-lo (Thompson, 2000).

Cataro (2021) define que, para o acontecimento do consumo ironico é necessario,
primeiramente, que o produto em questao seja criado com seriedade e ndo com o objetivo de ser
engracado. Em segundo lugar, que haja uma comunidade interpretativa que entenda os motivos da
atengao ao produto, assim como a linguagem e o humor empregados, ja que esse tipo de consumo
¢ pessoal e subjetivo. Ou seja, o que pode ser visto com sarcasmo por uma pessoa pode ser
apreciado por outra de forma genuina, destacando o fato de que a aptidao para o uso e percepgao
da ironia varia entre os individuos.

Dana (2023) enfatiza que ainda ha muito o que aprender e desvendar sobre esse tipo de
consumo, além da necessidade de mais exploracao e compreensao de como o humor influencia os
processos de tomada de decisao. Oliveda (2022) sugere que, antes de iniciar um debate sobre o
consumo de tais conteudos, ¢ importante questionar se essa pratica contribui para criticar o que é
repudiado, tendo consciéncia do poder das plataformas digitais em termos de alcance e
acessibilidade. Afinal, como afirmado por Mitchelstein (2018), independentemente do quio irénico
sejam os retuftes ou minutos dedicados a um programa de televisio, eles contam. Cataro (2021)
salienta que, marcas que investem nesses espagos nao adjetivam sobre o que esta sendo visto e

como esta sendo visto, apenas traduzem esse grande numero de pessoas em enormes somas de
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dinheiro. Seja o consumo ir6nico ou nao, ele ainda constitui uma forma de consumismo. No
entanto, ¢ importante considerar que uma parcela significativa da sociedade pode interpretar isso
de forma literal, podendo levar a dissemina¢ao de mensagens que contradizem as reais intengoes.
Consequentemente, o que originalmente pretendia ser sarcasmo pode, de forma desprevenida, se
transformar em publicidade gratuita para os individuos e ideias endossadas por ele.

Por fim, ¢ fundamental reconhecer que o consumo irénico também pode resultar em
vitimas. Quando esses individuos se tornam lucrativos devido ao consumismo excessivo, eles sao
explorados e usados até que nao sirvam mais ao seu proposito, sendo descartados e esquecidos.
Outra situagao preocupante surge quando essas figuras, na onda da popularidade, rapidamente se
transformam em formadores de opinido. Eles ganham influéncia nas midias sociais, definem
agendas na midia e podem até se aventurar na politica’. Nesses casos, o publico em geral muitas
vezes apresenta sentimentos de indignagao e revolta, aparentemente esquecendo que eles proprios

foram responsaveis por darem voz e visibilidade a esses personagens (Cataro, 2021).

4 ANALISE: AS RELACOES ENTRE MANOEL GOMES, CONSUMO IRONICO E
SUCESSO

Manoel Jardim Gomes, de 56 anos, natural de Bacabal, a 240 km de Sao Luis, surgiu apos
sua composicao, “Caneta Azul", ter viralizado na znsernet. Publicado no dia 18 de outubro de 2019,
o video” do entio vigilante e compositor amador chegou a bater 5 milhdes de visualizagdes no
YouTube em poucos dias®.

Com a explosio do TiTok durante a pandemia de COVID-19, em meados de 2020’

Manoel Gomes voltou a viralizar e “virar meme” nas redes sociais, onde, com o auxilio de seu

¢ Manoel Gomes ¢ prova disso, pois também fez uso de sua fama para tentar carreira politica, concorrendo ao cargo
de deputado estadual no Maranhio, pelo Partido Liberal, nas elei¢oes de 2022. Disponivel em:

https:/ /www.uol.com.bt/splash/noticias /2023/06/06/ cantot-caneta-azul-vida-politica.htm. Acesso em: 03 nov.
/2023.

7 Disponivel em: https:/ /www.youtube.com/watch?v=2P_esm8cNgU. Publicado em: 15 jan 2020. Importante
ressaltar que o video original, que viralizou, foi publicado no canal de Joab Leonardo, que, posteriormente, se tornou
empresario de Manoel Gomes e, apds encerrarem relagio comercial por conflitos internos e divergéncias, teve a
conta desativada.

8 Disponivel em: https://gl.globo.com/pop-arte/musica/noticia/2019/10/30/ caneta-azul-azul-caneta-musica-
criada-por-vigilante-vira-meme-e-e-cantada-por-famosos.ghtml. Acesso em: 04 out. 2023.

? Disponivel em: https://istoe.com.br/a-explosao-do-tiktok/. Acesso em: 05 out. 2023.
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empresario na época, Joab Leonardo, produzia conteudos mostrando o seu cotidiano e os lugares
por onde passava, além de langar suas novas composicoes.
Essas novas musicas, inclusive, renderam versoes em parcerias com O cantor € compositor

10

baiano Tierry, com quem, posteriormente, fez uma turné nos Estados Unidos™. Vale ressaltar que,

desde o seu surgimento, o sucesso de Manoel Gomes é acompanhado pelo apoio e “tietagem” de
outros famosos, como Wesley Safadio, Simone e Simaria, Jodo Gomes e Ivete Sangalo, artistas ja
renomados no cenario musical brasileiro, que também lang¢aram conteudos relacionados ao cantor
em suas redes sociais, alavancando sua fama.

Quando questionados sobre o primeiro contato com os conteidos de Manoel Gomes e
suas primeiras impressoes, todos os entrevistados confirmaram ter sido com o video da musica
“Caneta Azul”, por ter se tornado um meme e viralizado. A sensacio inicial de alguns entrevistados
pode apontar as peculiaridades desse conteudo, como, por exemplo, quando o Entrevistado C
afirma que assistir a esse primeiro video nao gerou uma impressao boa nem ruim, apenas um
sentimento de estranheza. Esse sentimento ¢ reafirmado pelo Entrevistado E, ao responder que
nao entendia muito bem sobre o que se tratava, mas o jeito de Manoel Gomes cantar, assim como
a letra da musica que “nao fazia sentido”, foram elementos que prenderam a sua aten¢ao. Por ainda
ser rotulado como um meme, ¢é perceptivel que esse primeiro sucesso de Manoel Gomes nio seria
duradouro se nao fosse a sua retomada as plataformas. O Entrevistado A, inclusive, considerava o
meme “bem ultrapassado” ja no comego de 2020, enquanto o Entrevistado C admite que, na época,
achava que esse Jype seria passageiro. Isso também ¢é confirmado na resposta do Entrevistado D,
que reforca a sensagao de que o conteudo “nao passaria de um meme que duraria muito pouco,
pois era bem bobo”, relatando se espantar quando o cantor voltou a aparecer novamente em grupos
de WhatsApp com novas musicas, gerando novos conteudos, inclusive imitagoes e participagdes de
famosos em seus videos.

O humor gerado pelo conteido, mesmo que nao intencionalmente, é um dos principais
fatores apontados pelos entrevistados: o primeiro video foi considerado “engracado” pelos
Entrevistados B e F e “servindo como um 6timo assunto de piadas”, como afirmado pelo
Entrevistado C. Todos esses sentimentos destacados indicam que o conteudo gerado por Manoel

Gomes pode se enquadrar como um produto #rash a partir dos conceitos de Castellano (2011),

10 Disponivel em: https://gl.globo.com/ma/maranhao/noticia/2023/02/28 /manoel-gomes-o-caneta-azul-anuncia-
que-fara-turne-pelos-estados-unidos.ghtml. Acesso em: 04 out. 2023.
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devido ao seu amadorismo ou pelo fato de ser considerado "horrivel", tornando-se engragado
devido a sua peculiaridade associada a ma qualidade técnica ou discrepancia das normas do "bom
gosto".

Isso se torna ainda mais evidente ao serem questionados sobre as reais motivagdes ao
consumirem os conteidos de Manoel Gomes. Quando o Entrevistado B define como “uma
mistura de aprego e entretenimento” e o Entrevistado E afirma que o acompanha “apenas pela
diversao e entretenimento”, ¢ visivel que encontra-se um certo prazer no consumo destes
conteidos mesmo nao havendo uma admiragao genuina pelo seu trabalho. Inclusive, o
Entrevistado D ¢ enfatico ao ressaltar que nao gosta da musica nem do estilo, consumindo apenas
o que recebe nas redes sociais. Assim como o Entrevistado F, que confirma que nao gosta das
musicas do cantor, apenas acha engracado. Como analisado por Thompson (2000), na era pos-
moderna, ¢ alegado que os consumidores nao reprovam mais os elementos da cultura popular, mas,
pelo contrario, celebram essas "abomina¢oes culturais" justamente devido ao carater bizarro, uma
vez que podem criticar o objeto cultural como algo ruim mas ainda assim encontram prazer em
consumi-lo.

Conforme as defini¢oes de Cataro (2021), o acontecimento do consumo ironico s6 existe
quando o conteudo ¢ feito com seriedade, ndo buscando ser engragado. No caso de Manoel
Gomes, isso ¢ visivel a partir do comentario do Entrevistado A, que acredita que o artista poe
muita verdade no que faz, se levando muito a sério mesmo parecendo ridiculo para muitas pessoas.
Logo, fica evidente que a inteng¢ao principal do personagem analisado nao é proporcionar riso ou
produzir conteudos engracados mas, sim, ser reconhecido como cantor e compositor.

Cataro (2021) também reforca que, neste tipo de consumo deve existir uma comunidade
interpretativa que entenda o por que esta sendo prestada uma atengao a esse objeto, entendendo
as subjetividades da ironia no jeito de se expressar e no humor empregado. Essa comunidade pode
ser simbolizada, aqui, por grupos de WhatsApp que compartilham conteudos e pertfis humoristicos
que produzem memes a partir do que é produzido por Manoel Gomes, conforme citado pelos
entrevistados. Esse tipo de divulgagdo, cujo principal objetivo é proporcionar diversao entre
amigos ou leitores, destaca o aspecto relacional do capital social a0 mesmo tempo que contribui
para o capital social cognitivo, como evidenciado nas pesquisas realizadas por Recuero (2007) sobre

o consumo “digital #7ash”, demonstrando que esses "memes" criados tém um impacto significativo

14
ISSIN: 2448-0916



Oad.e l”nOS V.9 N. 3 ANO 2024 249303
Uajuina

Revista Interdisciplinar

na formagao de redes sociais, pois a originalidade desempenha um papel fundamental no ambiente
digital.

Assim como o consumo genuino, o consumo irénico também pode gerar lucros para os
produtores desses contetudos, e essa diferenciagio entre tipos de consumo acaba sendo irrelevante
no que diz respeito a transformag¢ao de memes em produto comercial. Afinal, quando questionados
sobre o quao dispostos estariam a comprar produtos relacionados a Manoel Gomes, tanto os
entrevistados A, B e C, que demonstraram apre¢o genuino pelo cantor, quanto os entrevistados E
e F, que consomem ironicamente, admitem que pagariam algum valor para adquirir camisetas,
bonecos, quadros e outros objetos similares. A diferenciagao entre os modos de consumo, nesse
aspecto, pode ser analisada a partir das motivagoes destacadas: uma vez que o Entrevistado A,
consumidor genuino, se vé gastando “‘em produtos mais culturais”, como ingressos para shows do
cantor, o Entrevistado E, consumidor irénico, usaria itens relacionados ao Manoel Gomes por ser
um meme conhecido por todos e, pelas pessoas saberem do que se trata, geraria um sentimento de
diversdo, principalmente para ele mesmo.

Neste caso, é valida uma relacio com a figura do “dandi pés-moderno”, salientada por

>
Sontag (1987), que representa alguém com capital cultural suficiente para navegar por esse
consumo com uma atitude superior, demonstrando uma capacidade de desfrutar determinadas
formas de entretenimento "inferiores" de maneira Gnica e distinta. Isso também ¢ visto no
apontamento do Entrevistado A, quando questionado sobre o que pretende se alcangar
consumindo algo ironicamente, onde destaca essa questido da aparéncia: ““é mais sobre se mostrar
como alguém que gosta daquilo do que realmente gostar”.

Ao encontro disso, o Entrevistado F, que relatou ja utilizar fotos do Manoel Gomes no
avatar de seus perfis no Whatsapp e Instagram, refor¢a que compraria algum produto “sé pela zoeira
e nao para mostrar que gosto dele como cantor”. Quando Ang (1985) analisa a audiéncia do
programa Dallas e descobre essa "visdo ironica" como forma de consumo, fica evidente que esse
publico encontra prazer em mudar e inverter o significado do programa, transformando o
melodrama em comédia e permitindo que o espectador se sinta superior ao objeto cultural. Esse
comportamento também ilustra que o consumo irénico, conforme analisado por Mitchelstein
(2018), serve para sublinhar o capital cultural desses consumidores, que podem se sentir acima do

produto consumido, mas também, daqueles que o apreciam genuinamente.
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Quando indagados se a fama alcangada por Manoel Gomes pode ser considerada sucesso,
alguns entrevistados afirmam que sim, relacionando ao fato de que o cantor ultrapassou a barreira
do meme: “acho que ¢ dificil alguém mais velho ou até mesmo os mais novos nao conhecerem
quem ele ¢” (Entrevistado A). De fato, isso se confirma a partir da variedade de idade dos
entrevistados, que vai dos 12 aos 37 anos. O Entrevistado A acrescenta que acredita que o cantor
ja se inseriu na cultura do pafs, “representando muito do que é o brasileiro”. A persisténcia de
Manoel Gomes também ¢é valorizada pelo Entrevistado B, ao entender que “ele teria parado depois
que o video ‘Caneta Azul’ foi esquecido, porém continuou lan¢ando musicas que nao estouraram
por meme, mas, sim, pelo jeito dele de ser.” Para o Entrevistado C “ele vive um sonho: é
reconhecido na rua, faz shows, propagandas e, principalmente, pode ter uma vida melhor através
da musica”.

No entanto, para os entrevistados que consomem ironicamente, esse sucesso é colocado
em davida. O Entrevistado D, por exemplo, acredita que nao pode ser considerado sucesso se as
pessoas nao gostam da musica dele de forma genuina e que “a maioria s6 acha engracado e acaba
consumindo ‘por osmose™. Para o Entrevistado E, a fama de Manoel Gomes foi positiva para que
ele realizasse alguns sonhos e conseguisse uma boa quantia em dinheiro, mas nao considera sucesso
porque, uma vez que as pessoas consomem seu conteiddo de forma ironica, “acaba tendo um
momento em que param de gostar ou acompanhar”.

O “jeito Manoel Gomes de ser” é destacado também pelo Entrevistado F, que acredita ser
o principal motivo de sua fama, ja que ele “ndo tem um talento igual a outros cantores famosos
nem uma voz muito bonita”. Por ter uma vida de artista, fazendo shows e frequentando programas
de TV, considera que tenha alcancado um certo sucesso, ainda que venha de pessoas que acham
graca de seu trabalho.

Ao serem interrogados sobre o conceito de consumo ironico, é perceptivel a importancia
do humor nessa forma de consumir a partir de afirmag¢oes como: “é uma forma bem humorada de
se expressar’” (Entrevistado A), “é consumir apenas no intuito de se divertir” (Entrevistado B), “é
dizer que ¢é fa somente pela graga” (Entrevistado D), “é consumir apenas pela piada” (Entrevistado
E). Para o Entrevistado A, inclusive, essa forma de consumo ‘“tem mais a ver como uma
performance, uma persona incorporada para imitar uma pessoa que admira aquele objeto cultural”.
Por sua vez, o Entrevistado C nao acredita que essa forma de consumo seja uma tendéncia: “o que

vejo na verdade sao pessoas com medo de serem julgadas justificando um consumo ao invés de
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admitir que consomem por vontade propria”, refletindo, conforme apontado por Eco (1979), que
a elite intelectual sempre teve vontade de se entregar aos prazeres da cultura de massa, mas nao o
fazia por constrangimento e medo dos julgamentos a que seriam submetidos.

As plataformas digitais incentivam esse tipo de consumo. Afinal, é gracas a elas que os
conteudos sao espalhados e disseminados. “Sé conheci o Manoel Gomes por conta das redes
sociais”, afirma o Entrevistado D. Inclusive, para o Entrevistado A, muitos zufluencers tazem sucesso
nessas plataformas performando um consumo irénico de determinados artistas “como por
exemplo o Tio Orochi'' quando fazia videos assistindo novelas da Viih Tube'? e o LilVinicinho"

quando performava ser fa da Juliette'"”

. Nesse aspecto, ¢ interessante ressaltar a existéncia de um
consumo ir6nico indireto, que se da a partir do consumo de conteidos gerados por pessoas que
estdo consumindo ironicamente algo.

Os algoritmos, por sua vez, também contribuem na divulgacio destes conteidos sem
considerar a qualidade do que ¢ produzido. O Entrevistado B cita, como exemplo “TikTokers
menores que aparecem no meu for you que eu s6 dou risada e um /ke no video, sem interesse em
saber mais sobre”. Ja o Entrevistado C refor¢a que sempre é notificado pelo Spozify quando uma
nova musica do Manoel Gomes ¢é langada. Ou seja, para o algoritmo, ndo importa se o usuario esta
consumindo ironicamente ou genuinamente.

E uma versio atualizada da situacio ocorrida com programas televisivos assistidos
ironicamente: “quando assistimos algo para zombar de seus apresentadores ou convidados,
enquanto tuitamos sobre ele ou transformamos em memes, estamos dando pontos de audiéncia.
As marcas que pagam para aparecer nesses espagos nao fazem juizo de valor sobre o que esta sendo
assistido, apenas traduzir esse grande nimero de pessoas em grandes somas de dinheiro” (Cataro,

2021). Isso ¢é salientado pelo Entrevistado B, que afirma nao sentir culpa ao consumir ironicamente

“porque sei que o /ke e o view ja ajudam que esta por tras da tela”. O Entrevistado D também

11 Pedro Orochi, também conhecido como Orochinho ou Tio Orochi, ¢ um influenciador digital que se tornou famoso
por videos de humor e gameplay, sendo um dos principais streamers de react na plataforma Twitch. Disponivel em:
https://pottalpopclub.com.br/redes-sociais/ pedro-orochinho/. Acesso em: 08 out. 2023.

12 Viih Tube, apelido de Vitéria Moraes, ¢ uma influenciadora digital que ficou conhecida no Yo#Tube postando videos
sobre assuntos comuns entre adolescentes, incluindo producdes de  mebséries. Disponivel em:
https:/ /natelinha.uol.com.br/famosos/ tudo-sobre/viih-tube. Acesso em: 08 out 2023.

13 LilVinicinho é um streamer que ganhou forca nas redes sociais pela sua irreveréncia e conteudo sem filtro, alcangando
muito sucesso com /ves na plataforma Twitch. Disponivel em: https://maisesports.com.bt/red-canids-anuncia-lil-
vinicinho-como-novo-influenciador/. Acesso em: 08 out. 2023.

14 Juliette Freire, camped da 21° edicdo do reality show Big Brother Brasil (TV Globo). Disponivel em:
https://revistaquem.globo.com/famoso/juliette/. Acesso em: 08 out. 2023.
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enxerga essa indiferenga quando analisa que, por mais que o consumo ironico possa ser prejudicial
ao ego do artista “ainda assim ele vai estar ganhando dinheiro e fama, portanto, no final, nao faz
mal a ninguém”. Percebe-se, assim, que a relagao entre o objeto cultural e o consumidor irénico
resulta em uma troca simbodlica, onde as motivagoes de cada um dos lados nao importam. Pelo
publico, ndo ha uma exigéncia técnica ou artistica, ja que estd apenas consumindo para dar risada.
E, pelo cantor, nao interessa se estda sendo alvo de chacota, pois esta ganhando visibilidade e
audiéncia. Conforme apontado por Mitchellstein (2018), ndo importa o quao irdnicos sejam N0ssos
retuites ou minutos dedicados a determinado conteudo, eles contam. Afinal, os indicadores de
engajamento nao adjetivam o que ¢ feito com a atencao dedicada, recriando e mantendo os limites
simbdlicos da sociedade.

Quando Cataro (2021) salienta que o consumo ironico também gera vitimas, pois, enquanto
essas pessoas sao lucrativas, sio espremidas a0 maximo e, quando param de servir, sio descartadas
e esquecidas quase que imediatamente, percebe-se que isso também impacta aqueles que pegam
carona neste sucesso, pois, conforme apontado pelo Entrevistado E, pode ser arriscado para as
marcas se envolverem com esse tipo de fama temporaria, ja que em pouco tempo ela pode acabar.

Ao responder se acredita que o consumo ironico pode ser prejudicial de alguma forma para
os envolvidos, o Entrevistado A cita o exemplo do filme Morbius, que foi considerado um fracasso
de critica e bilheteria e, ao sair de cartaz, houve uma repercussio de memes e conteudos
manifestando, ironicamente, que o filme era muito bom e que deveria voltar ao cinema. Diante
disso, a produtora Sony o colocou de volta as salas, mas em vao, pois o filme novamente fracassou.
“Foi uma baita #rollagems que fizeram” (Entrevistado A). Soma-se a isso a observagio do
Entrevistado C, que refor¢a que esse modo de consumir pode ser prejudicial para as marcas e
pessoas caso nao sejam assessoradas por profissionais que analisem e entendam de consumo
irbnico, e uma equipe preparada conseguiria “aproveitar e surfar neste /ype momentaneo”. Essa
fala refor¢a que, conforme observado anteriormente por Dana (2023), apesar de mais de seis
décadas de pesquisa, muito ainda estd por descobrir sobre o assunto, e o papel do humor nas
decises ainda merece ser mais desvendado. As producdes em parceria com Manoel Gomes
oriundas de cantores ja consagrados no meio artistico sao citadas, pelo Entrevistado D, como
exemplos positivos de equipes de Marketing antenadas no que esta em alta, pois aproveitam para

se promover também.
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Ao refletir se o consumo ironico pode se transformar em genuino ao longo do tempo, o
Entrevistado A afirma ser prova disso, pois, “quanto mais a gente vai se aprofundando, mais vai
levando a sério o material que consome”. O Entrevistado B também concorda, afirmando que, a
medida que novas musicas de Manoel Gomes foram surgindo, comegou a se interessar mais a
ponto de se considerar fa. Para o Entrevistado F, ¢ parecido com o que acontece com musicas que
grudam na cabega, chamadas de “chiclete”, pois, devido a repetigao constante, as pessoas podem
comegar a gostar. Por outro lado, na visao do Entrevistado E, no caso de Manoel Gomes o
consumo sempre sera superficial, com musicas ficando famosas somente quando cantores ja
consagrados o convidarem para fazer participagodes, dependendo diretamente da qualidade final das
produgdes.

A respeito dessas parcerias mencionadas, os entrevistados enxergam como algo positivo
para ambos os lados, “pois mistura as bolhas de seguidores dos dois” (Entrevistado A). Para o
Entrevistado B, também sdo importantes para que Manoel Gomes possa se desvencilhar da figura
de “meme” e ganhar mais visibilidade pelo seu trabalho artistico. Além dos fatores comerciais, o
Entrevistado C enaltece o lado mais humanizado disso, observando que essa visibilidade extra
proporcionada por meio dessas parcerias pode vir de um sentimento de compaixao, pois as pessoas
simpatizam muito com o cantor, por ser uma pessoa pura e do bem, de origem humilde, merecendo
esse apoio. Mesmo os entrevistados D, E e F, que consideram que essas parcerias existem apenas
no intuito de se promover em cima da fama de Manoel Gomes, nio enxergam como algo negativo,
justamente por, no fim das contas, tudo ser traduzido em nimeros. O Entrevistado F, portanto,
sinaliza que essa onda ja esta acabando e acredita que “a moda de gostar do Manoel Gomes ja

passou”.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao fim dos estudos sobre consumo ir6nico, por mais especifico que possa parecer o tema,
fica perceptivel a diversidade de caminhos a serem compreendidos ou melhor explorados sobre o
assunto. Isso porque, quando se estuda consumo, deve-se considerar que também se esta
estudando pessoas e suas motivagdes, assim como sociedade, cultura e demais fatores que possam
influenciar nas agoes e relagdes humanas. Nesse sentido, 0 consumo irdnico se mostra um campo
oportuno para novas analises e estudos, visto que abrange as nuances e subjetividades dos

consumidores. Percebe-se, portanto, que a ironia é apenas uma das mais variadas motivagoes do
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publico consumidor de conteudos digitais, ja que, frequentemente, novas figuras oriundas de
plataformas como T74&Tok, com conteudos de diversos segmentos, ficam famosas. Além disso, é
visivel que o consumo ironico pode se transformar em um consumo genuino, gerando apreco real
a pessoa ou produto em questao e resultando em mais consumo.

Tendo como principal objetivo analisar a existéncia e influéncia do consumo irénico para
o alcance de um sucesso consideravel e relevante, conclui-se, a partir das analises, que é evidente a
existéncia do consumo irénico e uma possivel tendéncia motivada pelas plataformas digitais,
principalmente de aplicativos como T7&Tok, que permitem que qualquer individuo, de qualquer
lugar do mundo, possa se tornar criador de conteido e ser exposto a uma infinidade de pessoas de
forma muito rapida, gerando consequéncias positivas ou negativas, incluindo fama ou sucesso,
como no caso de Manoel Gomes.

No entanto, a partir das respostas dos entrevistados, pode-se perceber que fama e sucesso
nem sempre andam juntos, ja que, como observado por alguns entrevistados, o sucesso s6 poderia
ser considerado se o publico de seguidores do cantor admirasse de forma legitima o seu trabalho,
como fas de verdade. A fama, portanto, por mais passageira que possa ser, ¢ incontestavel. E isso
deve-se, também, ao apoio de artistas famosos que geram conteudos sobre (ou em conjunto com),
Manoel Gomes, sublinhando a importancia das parcerias e co/labs na era digital, que podem
proporcionar uma fusio dos publicos envolvidos. Com as analises realizadas, é perceptivel,
também, a existéncia de um fenémeno de transformacao de um meme em “produto”, visto que
Manoel Gomes ultrapassou essa barreira apos a persisténcia de se manter ativo no mundo digital
ap6s a viralizagdo de "Caneta Azul", podendo ser considerado um criador de conteudo devido a
fama alcancada e aos altos numeros de seguidores e visualizagoes conquistados em suas redes
sociais.

Esses mesmos numeros sao os fatores essenciais que comprovam a relevancia das pessoas
ou produtos em ambiente digital. Como enfatizado na analise, mesmo com pessoas consumindo
Manoel Gomes apenas por entretenimento e diversao, o que importa, no final, é a quantia numérica
que seus conteudos representam, podendo se transformar em lucro, a partir da monetizagao de
algumas plataformas ou com publicidade e a¢des patrocinadas, sem contar a possibilidade maior
de contratagoes para shows e participagdes em eventos, por exemplo. Isso também deixa visivel,

portanto, que o mercado publicitario abraca esse tipo de consumo como qualquer outro pois,
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irbnico ou nao, ainda é consumo. E as marcas, em contrapartida, procuram estar presentes em
conteudos de alto alcance e engajamento, sendo uma troca positiva para os dois lados.

Analisando as redes sociais do cantor, é visivel que tem tirado bom proveito de tudo isso e
ido muito além de seus "quinze minutos de fama". Quatro anos apds o seu surgimento, seu
Instagram®, por exemplo, possui mais de 6 milhdes de seguidores. Nas informacdes de seu perfil,
o mesmo intitula-se como “O Rei do Meme”, além de incluir contatos para shows e a divulgagao
do site de apostas Blaze, que o patrocina.

A falta de estudos mais abrangentes sobre o consumo ironico revelam que o tema ainda é
muito recente e que ganhou mais for¢a somente na era digital, uma vez que o ambiente virtual
facilita e influencia a criagao de redes e comunidades de pessoas com um mesmo interesse €
objetivo. Portanto, o presente trabalho constitui-se como um recorte importante para outros
estudos mais aprofundados acerca de tematicas que envolvem as novas formas de consumo na era
digital, afinal, novos personagens surgem frequentemente e rapidamente em plataformas como
YouTube e TikTok, e entender as motivagoes do publico que os consomem pode ser essencial para
a compreensao do consumo e a diversidade de relagdes entre publico e conteudos. Outras analises
de cases como do filme Morbius, citado por um dos entrevistados, podem ser relevantes para um
olhar sobre a relagao direta da publicidade com consumidores ironicos. Da mesma forma, analisar
marcas que adotam uma estética questionavel de maneira intencional, como é o caso das marcas
de roupas Sound & Vision e Desgosto, pode contribuir para uma compreensio mais aprofundada

da pratica do consumo ir6nico de produtos e das motivagdes por tras do publico consumidor.
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