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Resumo: Neste artigo, apresentamos reflexdes acerca de pradticas de consumo
desenvolvidas por ciberconsumidores a partir da forma como eles interagem com (e
a partir) da ciberpublicidade nas redes sociais na internet, especificamente no
Facebook. Realizando uma breve abordagem teorica sobre os conceitos de
ciberpublicidade e a atuag¢do dos ciberconsumidores, descrevemos o percurso
metodologico que nos auxiliou na andlise das interagdes e na identificagdo de
praticas de consumo cultural e mididatico que denominamos como marcagdo
interagente e interagdo reativa simbolica.
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Abstract: In this article, we present reflections about consumer practices developed
by cyberconsumers from the way they interact with (and from) ciberpublicity on
social networks on the Internet, specifically on Facebook. A brief theoretical
approach on the concepts of cyberpublicity and the role of cyberconsumers, we
describe the methodological course that helped us in the analysis of interactions
and in the identification of cultural and media consumption practices that we call
interagent tagging and reactive symbolic interaction.
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1. Introducéo
A ciberpublicidade (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014) trata sobre a producdo e

propagacdo das mensagens publicitarias, a partir dos efeitos da cibercultura, e se caracteriza
pela interatividade, relevancia e experiéncia, respectivamente, maior proximidade entre

marcas e consumidores, mensagens publicitarias preocupadas com o que o consumidor acha
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importante e de como a publicidade passa a fazer parte da vida das pessoas. Atem e Tavares
(2014) afirmam que a publicidade de um século atras focava nos apelos de razGes de compra,
persuadindo o consumidor a fazer boas escolhas, mas a ciberpublicidade do século XXI se
destaca por explorar os apelos emocionais e sensoriais. Covalesky (2016), em recente

discussédo sobre consumo e publicidade, corrobora ao afirmar que:

[...] se descortinam tempos de interessantes avancos e criativas solucdes
comunicacionais tendo como base as narrativas publicitarias em processo de
hibridizacdo com outras linguagens e expressdes, e capazes de protagonizar
histérias em multiplataformas — tal qual a exigéncia de consumo do contetdo
midiatico que o individuo contemporéaneo solicita (COVALESKY, 2016, p. 3).

Especificamente no contexto das redes sociais na internet, Carrera (2016, p. 249)
afirma que a Ciberpublicidade esta voltada ao “deleite interacional”, ou seja, que a interagao
que ocorre entre sujeitos e marcas, “acontece mais em busca do retorno afetivo, da satisfacao
social, e menos em virtude de uma légica imperativa de consumo”.

Desta interagcdo com o0s consumidores, surge outro ponto caracteristico da
ciberpublicidade que é o gerenciamento dos objetivos comerciais de venda com as
expectativas dos sujeitos envolvidos em interacdo. Carrera (2016) afirma que tem uma face
positiva que € da marca se colocar a disposicdo para conversacdo em rede, mas, também, ha a
negativa pela possibilidade de os consumidores acessarem sua historia e apresentar aspectos
desfavoraveis a imagem da marca. E observa que fazer ciberpublicidade, ¢ “estar disposto a
compreender as dindmicas propostas pelo contexto da atualidade e acompanhar a emergéncia
de um consumo cada vez mais consciente de si, da sua capacidade politica, social e cidada”
(CARRERA, 2016, p. 303-304).

Covalesky (2016, p. 16) ressalta, ainda que, seguindo a mesma ldgica que norteia
essas novas narrativas publicitarias que se preocupam em gerar contrapartidas a sociedade, ha
também os consumidores que cumprem “papeis colaborativos, de ajuda mutua, com a troca
de impressdes sobre suas respectivas experiéncias de consumo”. Neste contexto, temos um
sujeito social que assume certa autonomia e poder, seja agindo individual ou coletivamente.
As novas tecnologias possibilitadas pela internet permitem que os individuos estreitem
contatos, ampliem o0s wusos e dialogos com 0s processos comunicacionais e,
consequentemente, manifestem sua percepcdo sobre as mensagens recebidas (PIENIZ;
WOTTRICH, 2014). Nesse sentido, a ideia de producdo cooperada, em que 0S sujeitos

participam emitindo opinides e/ou interagindo com a mensagem, as vezes até mesmo
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produzindo contetdo, possibilita novos sentidos de comunidade (CASAQUI, 2014). E um
novo mundo construido a partir da comunhdo de saberes e das praticas cotidianas,
proporcionado pelas tecnologias e por bens que transformam os sentidos humanos que séo
renovados continuamente, ou mesmo substituidos por modernos aparatos tecnoldgicos.

Os consumidores sempre tiveram a possibilidade de atribuir significados as
mensagens, no entanto no cenario contemporaneo, com 0s novos dispositivos midiaticos, ha
uma disponibilizacdo dos significados atribuidos por cada consumidor de forma ampla,
permitindo potencial circulacdo dessas mensagens por meio das interacdes e didlogos que se
estabelecem nessas midias sociais.

Segundo Santaella e Mendonca (2014), o consumidor também ndo é mais 0 mesmo.
Para esses autores, isso é resultado de uma cultura que oferece uma quantidade exorbitante de
vias para o consumo, principalmente em funcéo do estabelecimento da internet. Para Galindo
(2012, p. 148), o ciberconsumidor diferencia-se do consumidor tradicional e se caracteriza
como um consumidor hibrido, “pois transita entre 0 comportamento tradicional (off-line) e o
comportamento ciber (on-line) em suas préaticas de acesso e relacionamentos mediados por
tecnologias”.

Ciberconsumidores sdo individuos sob praticas diferenciadas de comunicacéo, que se
enxergam como parte do processo de produgdo: “o consumo virou participagdo antes de
compra; interacdo antes de aquisicdo. E agora, acima de tudo, relacionar-se, envolver-se em
conversagao” (CARRERA, 2016, p. 164).

Essas diferentes formas de participacéo e interagdes dos sujeitos com a publicidade ou
com a marca, nos despertam para as seguintes indagacfes: como as intera¢fes construidas
nesses espacos on-line, a partir da ciberpublicidade, podem indicar motivacdes e apontar
contextos culturais dos sujeitos? Quais praticas de consumo estdo sendo construidas a partir
da tecnologia e das interacGes nessas novas plataformas de redes sociais na internet?

Entendemos o consumo como uma atividade presente em toda e qualquer sociedade
humana (BARBOSA, 2010), e isso pode trazer respostas sobre nossa subjetividade, nossa
identidade e cidadania. E completamos com a perspectiva de Peres-Neto (2016, p. 13), para
guem comunicac¢do, consumo e cultura se constituem mutuamente e nesse dialogo ha
possibilidade de “discussdes do campo da comunicacdo que consagram o fendmeno do

consumo”’.
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Acreditamos que, na contemporaneidade, pensar em qualquer atividade cotidiana é
admitir que esta € marcada pelo consumo, assim a (ciber)publicidade estd direta ou
indiretamente associada a questdo do consumo (POMPEU, 2014). Assim sendo, investigar
COMO 0S Processos comunicacionais e de consumo estdo sendo construidos a partir do
ambiente digital foi o aspecto motivador para nossa pesquisa, tendo como principal objetivo
analisar as interacdes dos sujeitos (ciberconsumidores) com (e a partir da) a ciberpublicidade
no Facebook, buscando identificar as praticas de consumo cultural e midiatico.

Na sociedade atual, o fendmeno das relagbes comunicacionais estabelecidas pelos
meios digitais tem sido alvo de interesse de diversos pesquisadores (RECUERO, 2012; 2014;
PRIMO, 2008; 2016; TOALDO; RODRIGUES, 2015; CARRERA; 2016; COSTA, 2016).
Além disso, a comunicacdo como pratica constituidora da vida social ganha cada vez mais
espaco nas reflexdes tedricas do saber comunicacional, em funcdo do maior acesso das
pessoas a novas tecnologias, por meio dos equipamentos (computador pessoal, tablet,
smartphone), bem como pelo acesso a Internet.

Para este artigo, apresentamos reflexdes acerca de praticas de consumo desenvolvidas
por esses ciberconsumidores, a partir da forma como eles interagem com (e a partir) da
ciberpublicidade nas redes sociais na internet, especificamente no Facebook, destacando duas
formas identificadas como pratica de consumo, as quais denominamos como ‘“marcacao

interagente” e “interagdo reativa simbdlica”.

2. Metodologia de Analise

Os procedimentos metodoldgicos definidos para este estudo sdo de natureza
exploratéria, com abordagens tedrica e empirica (SELLTIZ et al, 1974), com base nos
pressupostos tedricos da cibercultura (LEVY, 1999; LEMOS, 2013), buscando trabalhos
relacionados as tematicas de interacdo mediada pelo computador (PRIMO, 2008; 2016) e
conversacdo mediada pelo computador (RECUERO, 2012); sobre a ciberpublicidade
(ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014; CARRERA, 2016) e préaticas de consumo midiatico
e cultural (GARCIA CANCLINI, 1999; GOELLNER, 2007; TOALDO, JACKS, 2013).

A pesquisa empirica foi desenvolvida com base no método de pesquisa qualitativa
(FLICK, 2009) com as técnicas de observacédo e analise de contetudo. Para sele¢do do corpus
e amostra analisada, iniciamos com uma observagdo de campanhas com publicagdo no site de

rede social Facebook. A selecdo deste site se justifica por ser, atualmente, a principal rede

GaIOé { Este trabalho foi publicado utilizando o Galoa proceedings



comjeds
Associagdo Nacional dos Programas de Pés-Graduagdo em Comunicagdo
XXVII Encontro Anual da Compds, Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais, Belo Horizonte - MG, 05 a 08 de junho de 2018

social no Brasil (COMSCORE, 2015, 2016), o que nos possibilita a visualizacdo de um
grande namero de interacBes entre publicacfes e sujeitos. Realizamos, assim, a observacao
ndo participante de forma sistematica, em fan pages’ de marcas selecionadas de forma

intencional, que atendessem aos seguintes critérios:

a) publicidades que apresentassem caracteristicas de ciberpublicidade, ou seja,
com estratégias de um modelo descrito pela interatividade-relevancia-
experiéncia (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014);

b) videos com apelos emocionais, ou seja, que ndo tivessem por objetivo

principal a venda e/ou promocéo de produtos e/ou servicos;
c) interacdes entre 0s sujeitos e/ou marcas; e
d) marcas com atuacdo nacional e/ou local.
Nesta etapa, fez-se necessario um protocolo para registros das observacgdes que foram

utilizadas para selecdo das campanhas publicitarias, conforme detalhamento apresentado a

sequir:
a) Data da observacéo;
b) Nome e endereco da pagina da marca no Facebook;
c) Nome do video e publicacao;
d) Data da publicacdo do video na pagina do Facebook;
e) Descricdo resumida da mensagem publicitaria; e
f) Apontamentos para apurar se havia presenca de interaces dos seguintes tipos:

- comentarios: contetudos das falas dos sujeitos na publicacdo, pagina da

marca, que pode ser por meio de textos, emoticons, imagens etc.;

- compartilhamentos: quantidade de sujeitos que postaram o video nas suas

paginas pessoais ou 0 repassaram a terceiros;

* Fan page ou péagina de fis é uma pagina de instituicdes com ou sem fins lucrativos que desejam interagir com
seus consumidores: “Divulgue sua marca, negdcio ou causa no Facebook e conecte-se com as pessoas mais
relevantes para voc€. A configuracdo ¢ gratuita. Apenas escolha um tipo de Pagina para comegar”
(FACEBOOK, 2016).
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- curtidas e reagdes: sujeitos que interagiram por meio de comandos técnicos
disponibilizados pela plataforma Facebook (figura 1) e que podem representar
diferentes emog¢des, como os botdes “Curtir”, “Amei”, “alegria — Haha”,

995

“surpresa — Uau”, “Triste” e “raiva — Grr”””, conforme apresentado na figura
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FIGURA 1 — Reagdes do botdo “curtir” no Facebook
FONTE - Google.com

No periodo de dezembro de 2015 a dezembro de 2016, fizemos continuamente
pesquisa de observacdo em fan pages de marcas nacionais e locais, atentas também a
repercussdes na internet e nos sites de redes sociais sobre publicidades veiculadas no periodo,
com o intuito de identificar as que atendessem aos critérios descritos anteriormente.

Nesse processo de selecdo do corpus, foi facil identificar marcas e campanhas
nacionais que tivessem publicidades marcadas por interatividade, relevancia e experiéncia e
que apresentassem um engajamento dos internautas em relacdo a publicacdo. No entanto, a
selecdo das marcas locais, com atuacdo em Belém — Pard tornou-se mais dificil, pois
identificamos que apesar de muitas empresas ja estarem presentes no Facebook, e de
buscarem utilizar estratégias e linguagens proprias ao ambiente digital, em sua maioria, ndo
apresentavam producdes publicitarias ou, quando o faziam, eram publicagdes com poucas
interagOes que permitissem uma amostra representativa.

Dessa observacdo, selecionamos as interagdes presentes em 02 publicidades de
marcas nacionais e de 02 marcas locais atuantes em Belém (PA). Sendo que para este
trabalho, apresentaremos as analises realizadas em 01 marca nacional e 01 local (QUADRO
1):

~ 9

® Ja existiram outras versdes para essas reagdes, como o emoticon de “gratidao”, que ficou disponivel durante
algum tempo, mas na finalizagdo desta dissertacdo (em janeiro de 2017) ndo estava mais em uso. Houve
também os emoticons caracterizados para o Halloween, que foram utilizados especificamente nesse periodo no
ano de 2016. Embora seja mais comum em alguns paises de lingua anglo-saxdnica, como os Estados Unidos, o
Halloween ¢ uma comemorag¢do popular de culto aos mortos, realizado no dia 31 de outubro e ¢ também
conhecido como Dia das Bruxas. Essa data antecede o Dia de Todos os Santos, comemorado em 01 de
novembro.
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QUADRO 1
Marcas e publicidades analisadas neste trabalho (corpus do estudo)
Marca Atuacdo Publicidade
O Boticério Nacional Linda Ex
Parque Shopping Local Meu dia no Parque

FONTE - Elaborado pelas autoras

Partindo da técnica de analise de contetdo (BARDIN, 1977), utilizamos o aplicativo
NetVizz® no Facebook para extracdo dos dados presentes na pagina de publicacdo das
respectivas campanhas’. Outros dados fornecidos pelo aplicativo NetVizz sio os “comments”
que trazem a descricdo dos comentérios, com informagdes como data de publicacdo, a
mensagem, se € resposta, e a quantidade de curtidas que o comentario obteve.

Como o objetivo desta pesquisa é identificar os tipos de interacdes e realizar reflexdes
sobre praticas de consumo, nos concentramos em trabalhar os dados que apontassem 0s
quantitativos de interagdes disponibilizadas pela plataforma e os préprios comentérios dos
sujeitos interagentes. Com os dados importados para o software Excel, partimos para a
segunda etapa de exploracdo do material, quando trabalhamos a identificacdo, descricdo e
categorizacdo, em busca de similaridades, padrdes e particularidades entre essas interacoes
nas diferentes publicidades selecionadas na primeira etapa. Nesta fase, retiramos todos 0s
comentarios da marca em resposta aos interagentes, ou seja, analisamos somente 0s
comentérios publicados pelos sujeitos interagentes e excluimos os dados que, apesar de ser de
um interagente, ndo havia nada de textual no seu comentario®.

Para esta fase, foi necessaria a correcdo ortografica de forma manual com auxilio do
software Excel, pois 0s acentos ortograficos ndo eram reconhecidos, € isso poderia alterar em
parte os resultados. O mesmo ocorreu com a descricdo dos emoticons no contetdo dos

comentarios, que poderiam enriquecer a analise. Dessa forma, ap6s leitura individual de cada

® Seguindo orientagdes de Recuero (2014b, p. 64), adotamos o aplicativo NetVizz que “vém com crawlers
embutidos, que facilitam o trabalho de coleta do pesquisador”. E como essa autora destaca: “para corrobar com
as normas do Facebook, s6 permite que os dados sejam coletados de forma anénima” (RECUERO, 2014b, p.
64). Para mais informagdes sobre o aplicativo acessar: <https://apps.facebook.com/netvizz/>.

" Estamos nos referindo aos videos selecionados tanto como “campanhas” como “publicidades”, porque,
coloquialmente, esses termos sdo compreendidos com a mesma significagdo. Entendemos, no entanto, que nem
todos os videos analisados tenham caracteristica de “campanha publicitaria”, que sdo as que envolvem outras
pecas/antincios. Por exemplo, o video do Parque Shopping ¢ um tipo de contetido publicitario especifico para
uma ag¢ao, ou seja, € uma peca publicitaria Unica.

8 Acreditamos que esses campos vazios ou com c6digos com numeros, podem ser de imagens ou utilizagdo de
outros formatos de publicacdo que o software Microsoft Excel ndo consegue recuperar.
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comentario postado pelos internautas, e considerando o conteddo predominante na

mensagem, os dividimos nas seguintes categorias (figura 2):
a) CAMPANHA: Se os comentérios se referem diretamente a campanha veiculada;

b) CAMPANHA E PRODUTO: quando o comentério explora a opinido sobre a

campanha e sobre os produtos da marca;

¢) MARCACAO INTERAGENTE: quando no comentario a marcacdo de outro(s)

interagente(s) tem predominancia no conteudo da mensagem.

d) PRODUTO: Quando o comentério trata sobre produtos da marca, sem relacdo

direta com a campanha.

e) SERVICOS: Quando o comentario faz referéncia a algum servico ou tem relacéo

de servicos prestados e/ou associados a marca, sem relagdo com a campanha.

f) SEM CONTEXTO: comentarios que ndo tém nenhuma relacdo com a campanha,
produto ou marca, ou ndo estd compreensivel do que tratava a mensagem. Por

exemplo, uma mensagem religiosa.

A partir das categorias determinadas, utilizamos as seguintes subcategorias para

anélise:

a) TOM DA MENSAGEM (POSITIVO — NEGATIVO — SEM ESPECIFICACAO):
referente ao tom do contetdo da mensagem publicitaria, podendo este ser positivo,
negativo, ou sem especificacdo, quando ndo fica clara que se tratava de uma

mencao “positiva” ou “negativa”.

b) MENCIONA MARCA (SIM — NAO): se a marca é mencionada ou n3o na

mensagem publicitaria.

¢) E RESPOSTA (SIM — NAO): se o comentario é resposta, pois indicava

conversacao com outro interagente.
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Din&micas de relacionamento

e interagdo

Campanha

Campanha e Produto
Relagdo com a marca anunciante
«Menciona marca?»

-SIM
-NAO

Produto

Servigos

Interagao/ conversag@o com
outro interagente
Marcagao Interagente «E resposta?»
-SIM
-NAO

Sem contexto

FIGURA 2 — Estrutura de analise de contetido
FONTE - Elaborado pelas autoras

Ainda na fase de exploracéo do material, trabalhamos os dados nos softwares NVivo®
e IBM SPSS™. No NVivo realizamos consultas com a ferramenta “frequéncia de palavras”,
que permite acessar uma lista dos termos mais citados de acordo com os nés*! selecionados
para andlise. Fizemos processamentos para estabelecer relages bivariadas entre duas
varidveis (categorias e subcategorias), por exemplo, identificando as frequéncias de palavras
mais citadas nos comentarios positivos (“tom da mensagem”) sobre a campanha (“o
comentario € sobre”). O objetivo em utilizar a frequéncia de palavras era obter impressoes
sobre 0 que era mais recorrente no contetdo dos comentarios e quando se referia a
determinada categoria e subcategoria, bem como de todos 0s comentarios dos sujeitos, para
auxiliar na interpretacdo sobre as motivacgdes destes ao interagir com a(s) mensagem(ns).

Nessa exploracdo, inicialmente, fizemos a selecdo das 100 (cem) palavras mais

frequentes na analise de todos os comentarios da publicidade analisada para se ter uma visao

° “NVivo ¢ um software que suporta métodos qualitativos e variados de pesquisa. Ele é projetado para ajudar
vocé a organizar, analisar e encontrar informagdes em dados ndo estruturados ou qualitativos como: entrevistas,
respostas abertas de pesquisa, artigos, midia social e conteudo web” (QSR International, s.d.). Disponivel em:
<http://www.gsrinternational.com/nvivo-product>.

10°SPSS ¢ acrénimo de Statistical Package for the Social Sciences. E um software para analises estatisticas
muito utilizado na area de Ciéncias Sociais. Para mais informagoes acessar:
<https://www.ibm.com/software/br/analytics/spss/>.

1 Os “nods” no programa NVivo sdo a codificagio das fontes, dos dados da pesquisa.

Www.compos.org.br 9
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geral dos termos. Dessas palavras, excluimos pronomes, conectivos, conjungdes etc., para
facilitar a identificacdo de termos mais relevantes para nossa andlise. Em seguida,
selecionamos as 50 mais frequentes para melhor visualizacdo gréfica da nuvem de palavras
para apresentar na analise deste trabalho.

No SPSS, pudemos também processar analises estatisticas descritivas de “frequéncia”
e “tabulagdes cruzadas”, que permitem correlacionar duas varidveis ao mesmo tempo. Por
exemplo, utilizamos cruzamento da varidvel “Contetido dos comentarios” em relagdo a se
“menciona ou nao a marca’.

Recorremos, também, a mapas de conversacgdo, conforme indica Recuero (2012), para
obter retratos de trocas conversacionais nas fan pages das marcas para ilustracdo dessas
dindmicas de interacdo, buscando observar os didlogos entre atores e a dindmica interacional
entre eles. A esse respeito, Recuero (2012) nos esclarece que essa proposta € complexa,
porque € dificil recortar uma conversacdo especifica ou interferir no contexto dessas
conversacOes, além delas serem mutantes e terem a possibilidade de acontecerem em vérias
plataformas simultaneamente. Por isso, ndo nos atemos a investigar a fundo as trocas
conversacionais, mas apenas observar e ilustrar como elas emergem a partir do contetdo
publicitario apresentado na rede social analisada.

Mediante esses dados organizados, obtivemos os principais resultados para passarmos
a terceira e Ultima fase: tratamento e analise dos dados. Dessa forma, apresentamos a seguir,
algumas analises que demonstram como 0s sujeitos interagem com a ciberpublicidade, nas
diversas formas reativas e/ou mutuas (PRIMO, 2008), proporcionadas pelo ambiente da rede

social on-line.

3. Anélise

A campanha Linda Ex (figura 3), da empresa O Boticario, narra a historia de trés
mulheres que passam por cuidados estéticos nos dias dos seus divércios para incentiva-las a
confiarem em suas belezas. A peca utiliza de discursos que exploram temas e valores
proximos ao consumidor, sem dar foco a produtos e sem destacar a intencdo de venda.
Carregado de apelo emocional, o video explicita que se trata de pessoas reais e apresenta
depoimentos tanto das ex-esposas quanto dos ex-maridos. O video faz parte de uma série de

producbes publicitarias que promove o posicionamento institucional da marca intitulado
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“Acredite na beleza”, e é acompanhado da hashtag #AcreditenaBeleza, chamando a atencao

para que as pessoas valorizem a sua prépria beleza.

2:40 1) ﬁ ot

FIGURA 3 — campanha Linda-Ex
FONTE - Imagem extraida da fanpage do Boticario no Facebook

Na pagina da marca no Facebook consta que o video foi publicado em 27 de
dezembro de 2015 e apresentava como comentério de postagem: “O Boticario quer incentivar
todas as mulheres a confiarem ainda mais na sua beleza” (O BOTICARIO, 2016). As
interacBes extraidas a partir do aplicativo NetVizz'? indicam distintos engajamentos do
publico com o video, ou seja, conseguimos visualizar diferentes tipos de interacdes que
demonstram um alto envolvimento com a mensagem.

A partir da analise das interagdes com a ciberpublicidade, identificamos interagdes
reativas, as que se relacionam a perspectiva unidirecional (de causa e efeito), isto é, as que
recebem dos interagentes reacdes, de acordo com as ferramentas disponibilizadas. Estes se
adaptam, portanto, a formatacdo estabelecida, manifestando-se dentro das condigdes e dos
limites previstos (PRIMO, 2008). Vemos, assim, as primeiras formas de consumo, as que se
estabelecem a partir do comando técnico. O individuo internauta indica que estd consumindo
aquele contetido e/ou de que forma este influencia no seu cotidiano, sinalizando por meio de
uma opg¢ao de “curtir” ou ao “compartilhar” aquela mensagem com outros da sua rede, mas

que pode atingir pessoas totalmente desconhecidas pela facilidade de contato permitida por

12 Precisamos inserir somente a data de publica¢io do video para o aplicativo NetVizz. O proprio aplicativo
extrai todos os dados desde a data da postagem feita pela marca até o dia que estdvamos capturando os dados em
11 de dezembro de 2016.

Www.compos.org.br 11

waanar cnmnne nra hrlanaic ancrnntrne nhn

GaIOé { Este trabalho foi publicado utilizando o Galoa proceedings



comjeds
Associagdo Nacional dos Programas de Pés-Graduagdo em Comunicagdo
XXVII Encontro Anual da Compds, Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais, Belo Horizonte - MG, 05 a 08 de junho de 2018

essa midia social. Além disso, o interagente também pode se expressar textualmente por
comentarios e/ou interagindo com os outros internautas, utilizando dos emoticons de curtidas
Ou com respostas aos comentarios dos outros internautas.

Resgatamos, aqui, Lemos (2013) e Lévy (1999) que explicitam como os atores estdo
se apropriando da tecnologia para uma nova forma de agregacdo social, sendo que o
procedimento vai favorecer essa experiéncia comum entre os sujeitos que “inventam,
produzem, utilizam e interpretam de diferentes formas as técnicas” (LEVY, 1999, p. 23).

Na campanha Linda Ex, dos 2.804 comentarios obtidos, 831 (29,6%) séo respostas a
outros internautas, o que ja nos explicita parte das interacdes que ocorrem entre 0S
interagentes. E essas geram outras interacdes reativas, envolvendo outros sujeitos, resultando
em 4.629 curtidas entre todos os comentarios. Ou seja, a interacdo que ocorre por meio dos
comentérios comeca a envolver outros sujeitos na interacdo. Como observa Primo (2008),
vemos que ocorrem multi-interaces, ou melhor, os dois tipos de interacdo — mutua e reativa
—, pois estas ndo se estabelecem de forma exclusiva, mas acontecem de forma simultanea, os

internautas podem interagir tanto com a interface da plataforma ou com outro interagente.

TABELA 1
Resumo de status de engajamento do video Linda Ex
Descricéo Quantidade®
likes_count fb Quantidade de curtidas na publicacéo. 21.977
comments_count_fb Quantidade de comentérios na publicacdo. 2.964
reactions_count_fb Quantidade de reagdes na publicagao. 21.993
shares_count_fb Quantidade de compartilhamentos da publicacéo. 8.537
engagement_fb Quantidade total de envolvimento dos interagentes com a 33.494

publicacdo, correspondente a soma dos comentarios, reacdes e
compartilhamentos.

comments_retrieved Quantidade de comentérios recuperados, que 0 programa 2.804
conseguiu extrair da pégina.

comments_base Quantidade de comentarios “base”, primarios. 1.973

comments_replies Quantidade de comentarios que sdo respostas a outros 831

comentarios.

13 Esclarecemos que, em todos os quadros desse tipo, o programa NetVizz realiza a leitura das agdes executadas.
Por exemplo, se algum usuario realizou uma opgao de reagdo “curtir” (likes_count fb) e depois resolveu clicar
em “amei” (rea LOVE), o programa contabiliza todas as execugdes realizadas nos botdes e, depois,
separadamente, contabiliza as reagdes. E por isso que percebemos uma diferenca na quantidade de rea¢des na
publicagcdo (reactions count fb ) da soma de todas as reagdes separadamente (rea LIKE, rea LOVE.
rea WOW, rea. HAHA, rea_SAD, rea_ ANGRY).

12
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Descrigéo Quantidade®
comment_likes_count Quantidade total de curtidas nos comentarios da publicacao. 4.629
rea LIKE Quantidade de reacdes de "curtir". 21.466
rea LOVE Quantidade de reacdes de "amei". 14
rea. WOW Quantidade de reagdes "surpresa”. 2
rea. HAHA Quantidade de reacdes "alegria”. 0
rea_SAD Quantidade de reagdes "triste". 0
rea_ ANGRY Quantidade de reagdes "raiva". 0

FONTE - Elaborado pelas autoras, de acordo com informagdes obtidas no NetVizz

Considerando os comentarios dos sujeitos, exceto os postados pela marca, a analise de

conteudo foi realizada com 2.664 comentarios. A marcacdo indicando para outro interagente

assistir ao video foi 0 segundo tema mais citado nos comentarios (33,8%), conforme tabela 2.

Isso demonstra que o ciberconsumidor, ao ter contato com a mensagem, nao falou sobre ela

ou ndo relatou opinido sobre, mas ao fazer a indicagdo no comentario para um ou mais

interagentes, aponta o desejo de dividir com esses outros internautas o contetdo que

visualizou. Essa é mais uma forma em que percebemos como o sujeito consome e distribui a

publicidade coletivamente, fazendo com que ela circule na rede.

TABELA 2

Diviséo temética dos comentarios na campanha Linda Ex

O comentério é sobre... Quantidade Porcentagem
CAMPANHA 1.404 52,7
CAMPANHA E PRODUTO 7 0,3
MARCA(;AO INTERAGENTE 900 33,8
PRODUTO 43 1,6
SEM CONTEXTO 291 10,9
SERVICOS 19 0,7
Total 2.664 100,0

FONTE - Elaborado pelas autoras com informagdes obtidas no NetVizz e IBM SPSS

GaIOé { Este trabalho foi publicado utilizando o Galoa proceedings
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QUADRO 2
Exemplos de comentarios nos quais predomina a marcacao de interagentes
na campanha Linda Ex

Comentario Contelido da mensagem
1 Karine Sousa Kellen Sousa assistam todo
2 Rayane Patrice
3 Carla Fortuna é essa propaganda
4 N&o contive o choro meninas... Simone Amaral Fernanda M F Gongalves Bianca Polin
Patricia Accorsi Marcela Caio Felipe

FONTE - Elaborado pelas autoras com informacdes obtidas no NetVizz.

Identificamos que as principais motivacdes para as interacbes com e a partir da
publicidade Linda Ex sdo sobre a campanha e a marcacdo de outros interagentes. A partir do
consumo mididtico do Facebook, com destaque para o0 uso dos aparatos técnicos
disponibilizados pela plataforma, com a utilizacdo de linguagens préprias — como 0 uso de
emoticons e os botbes de reacdes —; percebemos o desejo do sujeito de consumir de forma
compartilhada e proxima, pelas marcacdes interagentes. Agindo assim se estabelecem rituais,
convencdes que servem para conter o curso dos significados e deixar explicitas as defini¢des
publicas (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004).

A outra ciberpublicidade analisada é o Meu dia no Parque, de producdo local em
Belém (PA), é um tipo de video publicitario muito caracteristico das redes sociais, que €
aquele que se utiliza de contetdos populares na producdo de campanhas na internet para
tentar chamar a atencdo do consumidor para a mensagem; uma estratégia que mescla o
conteudo publicitario com o que é de interesse dos usuarios (COSTA, 2016).

O video citado mostra o resultado de uma acdo promocional de oportunidade da
empresa Parque Shopping, e narra a histéria de como o Marcelinho ganhou um dia no
shopping, com direito a ir ao cinema e divertir-se com brinquedos. A agéo foi idealizada a
partir de uma publicacédo da mée de, Marcelinho, que publicou em seu perfil pessoal, no
Facebook, uma corrente™, divertimento comum em redes sociais, em que citava que o lugar

favorito que o filho gostava de ir era o Parque Shopping.

14 . . . . o .. . .. .

E um tipo de brincadeira muito utilizada em redes sociais na internet em que os sujeitos (internautas)
compartilham em suas paginas pessoais a dindmica que estd sendo aplicada por varios usudrios para que estes,
da mesma forma, passem adiante para que esses outros também a repassem.
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E pra nossa surpresal
. Marceln Oliveira

Qual o seu lugar favorito para ir? No 8h ) comprar um carro de
controle remoto &

Quando & seu aniversino? Segunda-ieita (6 da 10 de meio)

Quantos ance tem o papai? 5

Quantas anos tam a mamde? 2

Qual b a tua cor favorita? Azul

Qual & & tua comide prefecida? Betata lrite

Quem é o teu meihor amigo? Denizinho

Qual 6 o tou arograma prefarido? O gearge Pig

Qual & a tus mdsics prefends? A da roda do dnibus @ ds pombinha branca
também

Qual & o teu animal preferido? Cavalinho

O que vocs tem medo? Do morstio

Qual 0 seu ligar favorito para ir? No shopping parque comprar um carmo de
controle remolo &

O que quer see quando crescer? "Moloristal Eu quero diige um canmo”

O quo & mamae mak gosta & lazer? Fazer mamadora

O que vo masis gosta de brincar? De carro de corrida

O gue o paps mas gosia de lazer? Nao respondeu

= ———— 1:13 W) ﬁ s

FIGURA 4 — Publicidade no Meu Parque
FONTE — Imagem extraida da fanpage do Parque Shopping no Facebook

Publicado no dia 07 de julho de 2016, o video tinha como texto de postagem: “Como
é bom fazer novos amigos! O Marcelinho teve um dia todo especial aqui com a gente.
Adivinha por qué?” (PARQUE SHOPPING, 2016). E, em seis meses de veiculacéo, até o dia
07 de janeiro de 2017, obteve mais de 10 mil visualizagbes e um engajamento de 347
interacoes.

Observamos que a maior parte desse envolvimento com a publicacdo (Tabela 3)
aconteceu por meio de interagdes reativas, como “curtir” e “compartilhar”. As expressoes de
“amei” e “curtir” foram predominantes, sem nenhuma men¢ao negativa, demonstrando total
aceitacdo da mensagem apresentada. Podemos inferir, a partir dessa analise e do video
anterior, que o comando técnico disponibilizado é a forma mais rapida e pratica de interacdo
no Facebook, e o0 sujeito interagente pode estar acostumado a se relacionar somente com esse
tipo de ferramenta sem se aprofundar em uma conversacdo para interagir com a mensagem

Ou com a marca anunciante.

TABELA 3
Resumo de status de engajamento da publicidade Meu dia no Parque
Descricao Quantidade
likes_count_fb Quantidade de curtidas na publicagao. 191
comments_count_fb Quantidade de comentarios na publicacéo. 52
WWW.compos.org.br 15
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Descricéo Quantidade
reactions_count_fb Quantidade de rea¢des na publicacéo. 239
shares_count_fb Quantidade de compartilhamentos da publicag&o. 63
engagement_fb Quantidade total de envolvimento dos interagentes com a 354

publicagfo. E a soma dos comentarios, reacdes e
compartilhamentos.

comments_retrieved Quantidade de comentarios recuperados, que o programa 50
conseguiu extrair da pagina.

comments_base Quantidade de comentarios “base”, primarios. 30

comments_replies Quantidade de comentarios que sdo respostas a outros 20
comentarios.

comment_likes_count Quantidade total de curtidas nos comentarios da 60
publicacdo.

rea_LIKE Quantidade de reagdes de "curtir". 188

rea_ LOVE Quantidade de reac6es de "amei". 47

rea. WOW Quantidade de reacfes "surpresa”. 0

rea. HAHA Quantidade de reaces "alegria”. 0

rea_SAD Quantidade de reaces "triste". 0

rea_ ANGRY Quantidade de reaces "raiva". 0

FONTE — Elaborado pelas autoras com informagdes obtidas no NetVizz

Dos 50 comentérios recuperados pelo aplicativo Netvizz, 36 sdo de sujeitos
interagentes (72,0%) e 14 s&o da marca (28%). Isso nos demonstra certa interatividade na
ciberpublicidade, no sentido de maior proximidade das marcas e consumidores,
estabelecendo um dialogo colaborativo entre eles (ATEM, OLIVEIRA, AZEVEDO, 2014).
Com relagdo aos comentarios validos dos sujeitos, dos 33 analisados, a maior motivagdo da
relacdo dos interagentes é sobre o video em si (54,5%), seguido da marcacao interagente, que
é o compartilhamento da mensagem (no caso, o video) com outros sujeitos (30,3%). Como
observamos na outra publicidade analisada, nesta também, apds falar sobre a campanha,
vemos o desejo de internautas partilharem o contetido com os seus “amigos” da rede social,
como uma forma que 0 sujeito encontra de manter uma conexd social com o outro
(SANTAELLA, 2016).

16
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TABELA 4
Divisdo tematica dos comentarios sobre a publicidade Meu dia no Parque
O comentario é sobre... Frequéncia Porcentagem
CAMPANHA 18 54,5
MARCACAO INTERAGENTE 10 30,3
SEM CONTEXTO 5 15,2
Total 33 100,0

FONTE — Elaborado pelas autoras com informagdes obtidas no NetVizz e IBM SPSS

Entre as dindmicas de relacdo e interacdo, € interessante, também, observarmos como
a “marcacdo interagente” no comentario torna-se um ritual de acdo (RECUERO, 2012) para
iniciar uma conversagdo, como um convite para que o outro interagente mencionado aja (ou
reaja) ao dialogo proposto por quem escreveu 0 comentario-base, mesmo que apenas tenha a
indicacdo do nome do interagente.

No comentario, a seguir, podemos perceber como 0 outro interagente expressa opinido
sobre o contetido da publicidade, ainda que n4o tenha sido solicitado que o fizesse. E como se
no ato de marcacdo estivesse subentendida uma solicitacdo para que 0 outro sujeito
expressasse uma opinido ou emitisse qualquer reacdo a respeito. E as respostas desses
interagentes vém tanto por meio de intera¢cbes mutuas, com outro comentario (figura 5), por
exemplo, quanto de interagdes reativas, ou seja, a0 menos uma curtida no comentario “base”
(figura 6).

Eliza Sant me{ Leal Leonardo Lino Galucio Leandro Berg
Rafaela Facondo

Curtir—Responder - 3 3

Leonardo Lino Galucio Muito legal!
Curtir - Responder

Flavio GabriellAnalys Braun

Curtir - R«

Analys Braun|Que trabalho liiiindo! Amei! Uma prova de que uma boa
assessoria de comunicacao, consegue realizar trabalhos fantasticos e
ainda promover o nome da empresa de maneira positiva! Estao de
parabéns!

Curtir - Responder - @ 1

M Parque Shopping Belém Analys
Curtir - Responder - @ 1

FIGURA 5 — Exemplo de conversa¢do com marcagao interagente e resposta mutua na publicacdo da publicidade
Meu dia no Parque
FONTE - Imagem extraida da fanpage do Parque Shopping no Facebook
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Rafaela Facondo, Leonardo Lino Galucio e Leandro Berg

i i dio Leandro Berc
curiiram isso. udio Leandro Berg

Curtir - Responder - @ 3

Leonardo Lino Galucio Muito legal!

Curtir - Responder

FIGURA 6 — Exemplo de conversagdo com marcagao interagente e resposta mdtua na publicagdo da publicidade
Meu dia no Parque
FONTE - Imagem extraida da fanpage do Parque Shopping no Facebook

Observamos, assim, que nessa publicidade local as interagdes em rede apresentam
aspectos semelhantes aos visualizados na marca nacional, bem como a predominancia de
conteudos relacionados a publicidade nos comentarios analisados. Nesse caso,
especificamente, vemos como a marcagdo interagente constroi conversagdes nesses espagos a
partir de um ritual, transformando-as em uma forma de consumo e compartilhamento da
mensagem, além de ser um convite a participacdo. Notamos, ainda, que a ciberpublicidade
permite uma maior aproximacdo do ciberconsumidor, quando apresenta um modelo de
mensagem que traz o ambiente off-line para o on-line, tornando-se algo relevante que o

consumidor aprecia visualizar.

Consideracoes finais

Neste trabalho apresentamos um recorte do estudo que busca entender as interacGes
dos sujeitos (ciberconsumidores) com (e a partir da) a ciberpublicidade (ATEM; OLIVEIRA,;
AZEVEDO, 2014) no Facebook, e identificar novas praticas de consumo cultural e midiatico
no ambiente das redes sociais on-line. Apds analise das interagdes das publicidades aqui
selecionadas, apresentamos alguns tipos de interacdo identificados e reflexdes sobre préaticas
de consumo relacionadas a ciberpublicidade. Destacamos neste trabalho, duas delas que
denominamos como intera¢cBes com marcacao interagente e interagdes reativas simbolicas.

As interagcbes com marcacao interagente (figura 7) séo aquelas que se utilizam da
marcacdo de outro sujeito comentério da publicacdo, pelo nome de usuario que ele €
cadastrado na rede social. E um tipo de interacio que podemos caracterizar como um
consumo compartilhado. Ela demonstra assim uma pratica de consumo que convida a uma

interacdo mutua, uma dindmica relacional que se estabelece a partir da conversacao.

18
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Olhaaaa Sued Priscila Obalhe e Natalia Valle. Um
exemplo £
Curtir - Responder - @ 2
Andrea Lima

Curtir - Responder

OIhA Cleize Lourinho
Curtir - Responder - @ 2

FIGURA 7 — InteracGes com marcacdao interagente na ciberpublicidade do Parque Shopping
FONTE - Imagem extraida da fanpage do Parque Shopping no Facebook

As interacdes reativas simbolicas (figura 8) sdo as que fazem uso somente da interface
da plataforma, ou seja, usa de linguagens préprias como 0s botdes que expressam as reacoes
e/ou de compartilhar; sdo as interacdes que se estabelecem a partir do comando técnico, e que
simbolicamente, representam uma emog&o ou sentimento que 0 sujeito gostaria de expressar.
Podemos inferir que é um tipo de interacdo que solicita uma intepretacdo prévia do sujeito
sobre os significados das ferramentas utilizadas. Por exemplo, podemos pressupor que o

polegar indica que gostou, curtiu; e 0 coracdo diz que amou, gostou muito mais da publicacéo

visualizada.
Todas 8 243 reacies Q192 ©
+ Amigos
10
+ Amigos -
ar

i . +" Amigos «
S}
h d - = Amigos -

= Amigos

FIGURA 8 — Interac0es reativas simbolicas na ciberpublicidade do Parque Shopping
FONTE - Imagem editada pelas autoras conforme extraido da fanpage do Parque Shopping no Facebook

Identificamos pelas duas ciberpublicidades analisadas, que embora o contexto cultural
seja distinto (uma nacional e outra local), as praticas de consumo se assemelham, pois

predomina no espago virtual analisado, a cultura de conex&o entre os interagentes e as
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ferramentas técnicas disponibilizadas a todos, pelo site de rede social Facebook, que
permitem ao menos uma interacao reativa por parte de cada internauta.

Percebemos que as diferentes maneiras com as quais 0S sujeitos interagem
demonstram também as diferentes formas que eles consomem o conteido da mensagem e o
meio de veiculacdo. Alguns se utilizam exclusivamente da plataforma com interagdes
reativas, e outros, porém, partem para a conversacao, estabelecem um dialogo, expondo-se
através de interacdes mutuas nos comentarios com a marca e/ou com outros interagentes.

As préticas de consumo estabelecidas sdo marcadas pela conexdo entre a cultura dos
interagentes e a técnica disponibilizada pela rede social. Os ritos de consumo mediados por
novos formatos de publicidade e com as possibilidades permitidas pela plataforma para
interacdo se constituem a partir de acordos coletivos nas redes sociais na internet e permitem
didlogos sobre a publicidade em si, e também sobre outros temas que vao além do contexto
explorado na conversacdo no ambiente on-line, pois recupera experiéncias externas (off-line)
dos interagentes para a interacao.

Mesmo com as limitaces deste estudo, de natureza exploratdria, constatamos nos
poucos casos analisados, que essas interagcdes sdo motivadas pelos contextos individuais e
produzem interacdes matuas, provocando um coletivo que vai sendo ampliado pelos proprios
interagentes.

Entendemos, assim, que se faz necessario adensar as discussdes sobre o tema
tensionando as praticas de consumo com o0s novos modos de ser e fazer publicidade na
contemporaneidade. Outra possibilidade é estudar sobre as interacbes reativas e 0s
significados simbolicos para os sujeitos das ferramentas disponibilizadas pelas plataformas e

sua relacdo com o modo como eles interagem e consomem o contetdo midiético.
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