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RESUMO

Esta dissertacao tem por objetivo estudar as interagdes e as praticas de consumo cultural e
midiatico que se estabelecem no espago das midias sociais na internet, mais
especificamente no Facebook, a partir de ciberpublicidades. Trata-se de uma pesquisa
tedrica e empirica de natureza exploratéria, com uso de observacao nao-participante e de
analise de conteudo para compreensao da relacio entre redes sociais na internet, interagao,
ciberpublicidade e consumo. Parte-se da premissa de que, com as tecnologias digitais, ha
uma reconfiguragao nas relagdes comunicacionais e no ciberespago: os sujeitos adquirem
novos papéis, ampliando suas possibilidades de falas; ha crescente presenca das marcas; e
a apresentacdo de novas estratégias publicitarias — a ciberpublicidade — na tentativa de
dialogar com esse novo sujeito — o ciberconsumidor. Foram selecionadas quatro
publicidades, sendo duas de atuacao nacional e duas de atuagao local (em Belém-PA), para
a analise das interagdes dos sujeitos nas respectivas fan pages das marcas. Essas
dinAmicas relacionais entre sujeitos, marcas e publicidade se constroem a partir das
interacbes mediadas pelo computador, apontando novas praticas de consumo cultural e
midiatico. De acordo com a analise dos resultados, foram identificados distintos tipos de
interagdes: as que tratam sobre a ciberpublicidade; as que estabelecem relacdo com o
anunciante; as que se caracterizam pela marcagéo interagente; e as interacdes reativas
simbdlicas. Essas diferentes interagdes refletem o funcionamento das redes sociais na
internet quando os sujeitos interagem com a ciberpublicidade e demonstram que ha
oportunidade para as marcas se manifestarem e apresentarem seus contetdos publicitarios
aos ciberconsumidores, independente do tamanho da empresa e do local de atuacédo, como
ocorre com as marcas locais. A partir da analise dessas interagcdes em redes, destacam-se
a importancia e o desafio desta investigagao, ao considerar todos os interagentes (humanos

e maquinas) e tendo a ciberpublicidade como mediadora nesse processo.

Palavras-chave: Comunicacdo; Ciberpublicidade; Interacdo; Redes Sociais na Internet;

Praticas de Consumo Cultural e Midiatico.



ABSTRACT

This dissertation aims to study the interactions and practices of cultural and media
consumption that are established in the space of social media on the internet, more
specifically on Facebook, as from cyberpublicities. This is a theoretical and empirical
research of an exploratory nature, using non-participant observation and content analysis to
understand the relationship between social media on the Internet, interaction, cyberpublicity
and consumption. It begins with the premise that, with digital technologies, there is a
reconfiguration in the communication relations and in the cyberspace: the subjects acquire
new roles, increasing their possibilities of speaking; There is a growing presence of brands;
and the presentation of new advertising strategies - cyberpublicity - in an attempt to dialogue
with this new subject - the cyber consumer. Four advertisements were selected, two of which
are national and two are local (in Belém-PA), for the analysis of the subjects' interactions in
the respective brands’ fan pages. These relational dynamics between subjects, brands and
advertising are built from the interactions mediated by the computer, pointing to new
practices of cultural and media consumption. According to the results analysis, different
types of interactions were identified: those dealing with cyberpublicity; those that establish
relationship with the advertiser; those that are characterized by interagent tagging; and
symbolic reactive interactions. These different interactions reflect the functioning of social
networks on the Internet when subjects interact with cyberpublicity and demonstrate that
there is opportunity for brands to manifest and present their advertising content to
cyberconsumers, regardless of the size of the company and the place of performance, as
occurs with the local brands. Based on the analysis of these interactions in networks, stands
out the importance and the challenge of this investigation, considering all interactors

(humans and machines) and having cyberpublicity as mediator in this process.

Keywords: Communication; Cyberpublicity; Interaction; Social Networking on the Internet;

Practices of Cultural and Media Consumption.
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INTRODUGAO

O numero crescente de acessos a internet, com significativa audiéncia on-
line, no Brasil', reflete-se também no uso dos sites de redes sociais (SRSs)?. Em
paralelo, vemos surgir uma presenga cada vez mais atuante de empresas nesses
meios para comunicagao de produtos e/ou divulgacdo de mensagens institucionais,
com o uso de publicidade e propaganda3. Esses fatos ndo surpreendem se os
associarmos com as transformacdes que estamos vivenciando nas ultimas décadas,
com a Internet, como o aumento do uso de novos dispositivos tecnologicos e o
surgimento das redes sociais on-line. Isso tem contribuido ndo somente para uma
mudanca social, como também comunicacional, nos modos de produgcido e consumo
de bens e servicos.

Embora para muitos isso possa parecer comum e inerente ao viver hoje em
sociedade, compreender como se constroem as relagdes sociais e comerciais,
nesses espacos virtuais, € motivo de muitos questionamentos. Essa busca pelo
entendimento sobre as praticas desencadeadas no (e a partir do) ciberespacgo fazem
emergir diversas analises e investigagbes no campo de estudo denominado
cibercultura, que aborda o modo de ser contemporaneo relacionando-o a vida social,
a cultura e as Tecnologias da Informagédo e Comunicagéo.

Esse ambiente tecnoldgico, possibilitado pela internet, permite que os
individuos estreitem contatos, ampliem didlogos, tornando seus processos
comunicacionais mais ageis e facilitando as manifestacbes de suas percepgdes
sobre as mensagens recebidas (PIENIZ; WOTTRICH, 2014). Por exemplo, as
interacbes que acontecem com pecgas publicitarias veiculadas on-line pelas redes
sociais possibilitam que o internauta possa se expressar e interagir rapidamente com
o conteudo publicado e demonstrar suas opinides sobre o0 que esta disponibilizado,

podendo até mesmo criar novos significados para essas mensagens.

! Segundo a pesquisa sobre o uso das Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo nos domicilios
brasileiros, desenvolvida pelo Comité Gestor de Internet do Brasil (CGl), em 2015, mais de 50% dos
brasileiros passaram a ter acesso a internet (CGl, 2015).

% De acordo com dados divulgados pela comScore (2015, 2016), o brasileiro passou em média 650
horas/més nas redes sociais, sendo o Facebook a principal rede social no Brasil, alcangando cerca
de 78% do total de acesso a internet. O Facebook é um site, servigo de rede social, um espaco que
as pessoas usam para divulgagao, circulagdo ou compartilhamento de ideias por meio das suas redes
de contato.

® No ano de 2015, os investimentos com publicidade na internet somaram mais de R$ 9,3 bilhdes,
com projegéo de crescimento para R$ 10,4 bilhées em 2016, segundo dados da labBrasil.net (2016).
Além disso, cerca de 35% dos anuncios sao feitos em redes sociais (COMSCORE, 2015).
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Surge, dai, o conceito de ciberpublicidade, estratégia publicitaria
caracterizada pelas mudangas que as interfaces com o ambiente digital possibilitam
desenvolver, sustentada pela triade de interatividade, relevancia e experiéncia do
usuario (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014). Isso faz com que a publicidade tenha
seu papel potencializado, indo além de informar e persuadir, e se estabelega um
forte papel mediador de conversagdo e interagdo entre marcas e consumidores.
Trata-se de uma publicidade que estd aprendendo a dialogar com o consumidor
contemporaneo que, com as possibilidades e facilidades de comunicagao permitidas
pelas redes sociais na internet, tem o papel de receptor ampliado e este passa a
atuar também como produtor de conteudo, interferindo de forma mais direta e
dinamica (JENKINS, 2014) na disseminagao das mensagens publicitarias.

Essas diferentes formas de participagdo e interagdes dos sujeitos com a
publicidade ou com a marca, nos despertam para as seguintes indagagdes: como as
interacdes construidas nesses espacgos on-line, a partir da ciberpublicidade, podem
indicar motivagdes e apontar contextos culturais dos sujeitos? Quais praticas de
consumo estdo sendo construidas a partir da tecnologia e das interagbes 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. Acreditamos que, na
contemporaneidade, pensar em qualquer atividade cotidiana é admitir que esta é
marcada pelo consumo, assim a (ciber)publicidade esta direta ou indiretamente
associada a questdo do consumo (POMPEU, 2014).

Dessa forma, elegemos como tema de pesquisa estudar as interagoes e
praticas de consumo que se estabelecem no espaco das midias sociais na internet,
mais especificamente no Facebook®, a partir da ciberpublicidade. Assim, temos
como problema de pesquisa, 0 seguinte questionamento: como as mudangas no
modo de se fazer publicidade e de disseminacdo desses conteudos no Facebook,

midia social virtual®, orientam as praticas de consumo dos sujeitos ?

* Facebook é uma rede social que conecta pessoas e organizagdes, permitindo relacionamentos,
carregamento de fotos e compartilhamento de links e videos. E considerada a maior rede social em
numero de usuarios em todo o0 mundo, de acordo com o site Alexa Internet (2016). Mais informagdes
odem ser obtidas em: <pt-br.facebook.com/>.
No capitulo 1 discorreremos sobre os conceitos de redes sociais na internet, sites de redes sociais e
midias sociais, mas ja destacamos aqui que tanto o termo “site de rede social’ quanto “midia social”
sao adequados para nos referirmos ao Facebook.
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Na sociedade atual, o fenbmeno 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 comunicagdo como pratica
constituidora da vida social ganha cada vez mais espacgo nas reflexdes teoricas 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.

Assim sendo, investigar como 0s processos comunicacionais e de consumo
estdo sendo construidos a partir desse novo ambiente digital, torna-se o aspecto
motivador para nossa pesquisa, tendo como principal objetivo analisar as interagdes
dos sujeitos (ciberconsumidores) com (e a partir da) a ciberpublicidade no Facebook,
buscando identificar as praticas de consumo cultural e midiatico. Para tanto,

tragamos como objetivos especificos:

e Identificar e compreender os conceitos de ciberpublicidade, interagao e

conversagao mediada por computador e consumo na contemporaneidade.

e Compreender como ocorrem e quais as formas de interagdo dos sujeitos
(ciberconsumidores) com a ciberpublicidade nas redes sociais na internet,

mais especificamente no Facebook.

e Investigar a relacdo entre os novos formatos de fazer publicitario e
praticas de consumo midiatico e cultural, considerando o ciberespago, no

caso o Facebook.

e Analisar as interagbes de ciberconsumidores por meio de duas
campanhas de marcas que atuem na cidade de Belém (Parque Shopping
e Supermercado Formosa) e outras duas que estejam presentes

nacionalmente (Itau e O Boticario).

Para apresentarmos o estudo, elaboramos a dissertacdo em outros cinco
capitulos, além desta introdugdo, conforme apresentado a seguir:

1 — Interagao e conversacao nas redes sociais na internet;

2 — Consumo;
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3 — (Ciber) publicidade;
4 — Percurso metodoldgico; e

5 — As interagdes dos ciberconsumidores com a ciberpublicidade e reflexdes

sobre praticas de consumo.

Expomos, no primeiro capitulo, a abordagem teorica sobre os novos espacos
de interagcdo e conversagdao mediada por computador (PRIMO, 2008, 2016;
RECUERO, 2012). Partindo da reflexdo sobre a vida social, em tempos de
cibercultura (CASTELLS, 1999, 2003; LEVY, 1999a; LEMOS, 2013), discorremos
sobre os conceitos de redes sociais na internet, sites de redes sociais e midias
sociais como novos espacos de socialidade, para entdo explorarmos as principais
caracteristicas e tipos de interacdo e conversagao mediadas por computador.

No segundo capitulo, buscamos mapear uma perspectiva teorica acerca do
conceito de consumo, comparando distintos estudos: os que o posicionam como
pratica alienadora e da busca incessante pela satisfacdo pessoal (BAUMAN, 2008;
BAUDRILLARD, 2011) e os que o defendem como pratica cultural de uma
sociedade, fato este marcante no consumo contemporaneo e que nos ajuda a refletir
sobre o que isso significa, especificamente, o que é consumo midiatico e cultural
(GARCIA CANCLINI, 1999a, 1999b; TOALDO; JACKS, 2013).

No capitulo terceiro, discorremos sobre publicidade, reconhecendo-a a partir
dos seus objetivos basicos de informagdo e persuasdo (GOMES, 2008) mas,
principalmente, como importante processo comunicacional no contexto atual
contemporaneo relacionando-a ao consumo (ROCHA, 2006; CORREA, 2014).
Passamos, entdo, a definicdo do conceito de novos modos de produgao publicitaria,
a ciberpublicidade, e novas caracteristicas do consumidor contemporaneo, o
ciberconsumidor.

O percurso metodologico é descrito no quarto capitulo, no qual sao
apresentados os métodos e técnicas que adotamos neste estudo, explicitando cada
etapa desse processo.

No quinto e ultimo capitulo, apresentamos nossa analise sobre as campanhas
selecionadas, demonstrando os tratamentos dos dados obtidos. Com uso de analise
descritiva (SELLTIZ et al., 1974; FLICK, 2009; BARDIN, 1977), destacamos as
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interagdes decorrentes das atuagdes dos interagentes com as marcas e entre si no
Facebook.
Em seguida, apresentamos as consideragdes finais, recuperando os

principais resultados alcancados e as referéncias que sustentam este estudo.
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CAPITULO 1 - INTERAGAO E CONVERSAGAO NAS REDES SOCIAIS NA
INTERNET

Nas ultimas décadas, temos vivenciado grandes transformagdes com o
advento da Internet. Além disso, o aumento do uso de novos dispositivos
tecnoldgicos tem contribuido para uma mudanga na forma como nos expressamos e
nos relacionamos socialmente (CASTELLS, 1999; 2003). Vemos surgir novas formas
de sociabilidade com as redes sociais na Internet (RECUERO, 2014a), envoltas por
uma cultura de conexao, facilitada pelo ambiente on-line (JENKINS; GREEN; FORD,
2014), em tempos de convergéncia de midias (JENKINS, 2009).

Entre as inovagdes tecnoldgicas, surge a que se denomina comunicagao
mediada por computador (CMC), que pode ser explicada por qualquer mensagem
trocada entre dois ou mais computadores em rede (McQUAIL, 2005) e que teve sua
capacidade de conexao ampliada pela world wide web (PRIMO, 2008; RECUERO,
2012, 2014a). Esses aspectos nos instigam, a cada dia que passa, a nos
questionarmos sobre as formas como se dao as relagdes e interacbes, mais
especificamente, como 0s sujeitos conversam e interagem “entre si” e com as
mensagens comerciais veiculadas nesses espagos.

Para nos auxiliar nessa reflexdo, partimos dos esclarecimentos de Lévy
(1999a) e Lemos (2013), a fim de explanar como na vida social contemporénea a
técnica e a cultura se entrelacam, formando o que eles denominam como
cibercultura para, em seguida, explorarmos os conceitos de redes sociais, sites de
redes sociais e midias sociais (RECUERO, 2014a; RECUERO; BASTOS; ZAGO,
2015), e os de interagdo mediada por computador (PRIMO, 2008; 2016) e
conversagao em rede (RECUERO, 2012).

1.1  Cibercultura: a vida social contemporanea

Lévy (1999a) define cibercultura como um conjunto de técnicas (materiais e
intelectuais), de praticas, atitudes, modos de pensamento e valores que se
desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespacgo. O ciberespago é o que
Lévy também chama de “rede”, um novo meio de comunicagdo que surge da

interconexao mundial de computadores e por onde circulam incontaveis informagdes
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compartilhadas pelos seus usuarios que navegam e alimentam esse universo.
Lemos (2013) considera a cibercultura como o campo que agrega estudos sobre os
impactos comunicacionais das tecnologias da informagéo e comunicagao no mundo
contemporaneo, e corrobora que esse ambiente comunicacional no ciberespaco é
onde os media podem ser considerados como instrumentos de simulagao, formas e
técnicas de alterar o espago-tempo.

Ainda segundo Lemos (2013), a cibercultura se caracteriza pela formagéo de
uma sociedade estruturada por meio de uma conectividade que amplia o potencial
comunicativo, proporcionando diferentes tipos de trocas de informagdes, e
fomentando outras distintas agregagdes sociais.

O ciberespago cria um mundo operante, interligado por icones,
portais, sitios e home pages, permitindo colocar o poder de emisséo
nas maos de uma cultura jovem tribal gregaria, que vai produzir
informacao, agregar ruidos e colagens, jogar excesso ao sistema
(LEMOS, 2013, p. 87, grifos do autor).

Essa visdo da vida social contemporanea esta atrelada ao entendimento do
conceito de pos-modernidade. Segundo Lemos (2013), trata-se da queda das
ideologias modernas, quando diferentes campos da vida social sofreram grande
modificacdo em relacdo ao aparecimento de uma ordem econbémica e social
correspondente ao periodo chamado de pds-industrial. Segundo este autor, o
periodo histérico social da pds-modernidade € expressdo do sentimento da
mudanga, que trara discussdes sobre o fim do individualismo e dos multiplos papéis
dos sujeitos sociais para tratar as relagdes contemporaneas.

Em oposicdo a figura moderna do individualismo, surgem na pés-
modernidade novos modelos de agrupamentos urbanos, n&o institucionais, tribais,
que se sobressaem: “O tribalismo refere-se, consequentemente, a vontade de estar-
junto (étre-ensemble), onde o que importa € o compartilhamento de emogdes em
comum” (LEMOS, 2013, p. 85, grifos do autor).

Lemos (2013) acredita que talvez estejamos buscando nas tecnologias uma
nova forma de agregacédo social, em que a técnica vem favorecer uma experiéncia
comum, e essa apropriagao social da tecnologia esta no coragéo da cibercultura.

A cibercultura que se forma sob os nossos olhos mostra, para o
melhor ou para o pior, como as novas tecnologias estdo sendo,
efetivamente, utilizadas como ferramentas de uma efervescéncia
social (compartilhamento de emocbes, de convivialidade e de
formagao comunitaria) (LEMOS, 2013, p. 91).
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Lévy (1999a) aborda a relagdo técnica, cultura e sociedade e n&o coloca os
artefatos tecnoldgicos como algo excludente do ser social. Pois, para ele, é
impossivel separar o ser humano de seu ambiente material. O autor analisa a
técnica ndo a partir dos seus impactos, pois considera as tecnologias como
propriedades de uma sociedade e de sua cultura.

(71}

As verdadeiras relagdes, portanto, ndo sao criadas entre “a
tecnologia (que seria a ordem da causa) e “a@” cultura (que sofreria os
efeitos), mas sim entre um grande numero de atores humanos que
inventam, produzem, utilizam e interpretam de diferentes formas as
técnicas (LEVY, 1999a, p. 23).

Para Lévy (1999a, p. 25), a presenca e o uso da técnica em lugar e época
determinados cristalizam relacdes de forgca sempre diferentes entre seres humanos:
“(...) quando o digital comunica e coloca em um ciclo de retroalimentagdo processos
fisicos, econbmicos e industriais anteriormente estanques, suas implicacdes
culturais e sociais devem ser reavaliadas sempre”. Sobre esse processo, Castells
afirma que o que caracteriza a revolugdo tecnoldogica ndo € a centralidade de
conhecimentos e informac&o, mas a aplicacdo desses em um ciclo de realimentacao
cumulativo entre a inovagao e seu uso.

O ciclo de realimentacao entre a introdugdo de uma nova tecnologia,
seus usos e seus desenvolvimentos em novos dominios torna-se
muito mais rapido no novo paradigma  tecnoldgico.
Consequentemente, a difusdo da tecnologia amplifica seu poder de
forma infinita, a medida que os usudarios apropriam-se dela, a
redefinem (CASTELLS, 1999, p. 69).

Castells (1999) aborda a transformacgéao tecnoldgica de dimensdes historicas,
quando se refere a integragdo de varios modos de comunicagdo em uma rede
interativa, composta de hipertextos e de metalinguagens, que integra, no sistema, as
modalidades escrita, oral e audiovisual de comunicagdo humana. Assim, essa uniao
modifica a comunicagdo e a comunicagdo molda a cultura. Ou seja, “as préprias
culturas, isto €, nossos sistemas de crengas e codigos historicamente produzidos
sao transformados de maneira fundamental pelo novo sistema tecnoldgico e o seréao
ainda mais com o passar do tempo” (CASTELLS, 1999, p. 414).

O que conhecemos por novas tecnologias de comunicagdo e informagao
surgem a partir da segunda metade dos anos de 1970. Ao utilizarmos o suporte do
computador, temos a passagem dos formatos de midias massivas para formas
individualizadas de producéo e de recepcdo. O modelo massivo € aquele no qual a

linguagem se autonomiza e se dirige a diversas comunidades do espago publico (a
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massa). E o modelo informatizado, como o ciberespaco, € aquele no qual as redes
digitais se constituem em uma estrutura comunicativa de livre circulagdo de
mensagem, em que nao mais obedece a hierarquia da arvore (um-todos), e sim, a
multiplicidade do rizoma (todos-todos). Ou seja, a estrutura comunicativa de livre
circulacdo de mensagens n&o é mais editada por um centro — de cima para baixo —,
mas é disseminada de forma aleatdria, coletiva e multidirecional (LEMOS, 2013).

Podemos dizer que a dindmica social atual do ciberespago nada
mais € que esse desejo de conexdo se realizando de forma
planetaria. Ele é a transformacdo do PC (personal computer), o
computador individual, desconectado, austero, feito para um
individuo racional e objetivo, em um CC (computador coletivo), os
computadores em rede (LEMOS, 2013, p. 71, grifos do autor).

Entre esses modelos coletivos de associacdo estdo as comunidades virtuais
que, segundo Castells (2003, p. 48-49), tém duas caracteristicas fundamentais
comuns: “A primeira € o valor da comunicacido livre, horizontal. A pratica das
comunidades virtuais sintetiza a pratica da livre express&o global”. O segundo valor
compartilhado € o que ele chama de formagdo autbnoma de redes: “Isto €, a
possibilidade dada a qualquer pessoa de encontrar sua propria destinacdo na Net e,
nao a encontrando, de criar e divulgar sua prépria informacéao, induzindo assim a
formacéo de uma rede”.

Castells (1999) destaca uma distingdo necessaria em tempos de internet e a
formacao de redes que é entre lagos fracos e lagos fortes. Recuero (2014a) resgata
essa questdo, reforcando que lago é a forma institucionalizada em que os
atores/sujeitos interagem por meio das conexdes na rede virtual, sendo os lagos
fracos aqueles baseados em conexdes mais distantes, com menor intimidade, e
mais presentes nas conexdes entre grupos sociais; e os lagos fortes sdo os
relacionados as conexdes mais densas, tais como a familia ou amigos proximos.

A rede é, assim, especialmente apropriada para a geragado de multiplos lagos
fracos, sendo que esses vinculos sdo uteis para o fornecimento de informacdes.
Estar na rede permite-nos a criacdo de lagos fracos com desconhecidos, de modo
on-line ou off-line®: “os lacos fracos facilitam a ligacdo de pessoas com diversas
caracteristicas sociais, expandindo assim a sociabilidade para além dos limites
socialmente definidos do autoreconhecimento” (CASTELLS, 1999, p. 445).

® Referimo-nos a estar on-line e off-line no ciberespago, os espacos ou ambientes sociais que
ocorrem dentro e fora dele. Trata-se do que coloquialmente tratamos como mundo “virtual” e “real”,
consecutivamente.
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A internet é, entdo, apontada como uma contribuicdo nessa expansao dos
vinculos sociais, porque favorece a expanséo e a intensidade dessas centenas de
lagos fracos, que geram uma camada fundamental de interagdo social para as
pessoas que vivem em um mundo tecnologicamente desenvolvido.

Temos, portanto, novas formas de relagbes sociais emergentes com a
comunicagédo possibilitada pelas tecnologias na internet. E, entre estas, temos a
capacidade de interconexao realizada pelas redes sociais virtuais, espacos na rede
em que os sujeitos se apropriam para se comunicar e interagir em grupos. As redes
sociais sempre existiram no meio social, faciltando os relacionamentos e a
comunicacgao entre todos os envolvidos; 0 que nos faz compreender que € na vida
social contemporanea que os lacos sociais se potencializam a partir desse conceito
de rede, pela maior facilidade de estabelecer as conexdes — principalmente como
ocorre com os lagos fracos — e pela velocidade que os suportes tecnolégicos nos

permitem realiza-las.

1.2 Redes sociais, sites de redes sociais e midias sociais: explorando esses

conceitos

Através do grande crescimento e adesdo dos sujeitos que buscam se
comunicar e interagir por meio desses espagos nas redes virtuais, vemos surgir
novas terminologias, e interessa-nos entender do que tratam as redes sociais, 0s
sites de redes sociais e as midias sociais.

Antes de explorarmos esses conceitos buscamos entender o que é rede,
fazendo referéncias a Bruno Latour (2009), Santaella e Lemos (2010), os quais
afirmam que o conceito de rede trata-se de um sistema aberto, de eventos
sucessivos nao previsiveis que se modificam continuamente, em que “tudo é
substituido por associagdes e conexdes que a TAR’ ndo qualifica como sendo
sociais ou naturais ou técnicas” (SANTAELLA; LEMOS, 2010, p. 32).

" TAR ou Teoria Ator-Rede é uma corrente de pesquisa em teoria social, que se originou a partir de
estudos como de Michael Callon e Bruno Latour e pode ser definida como uma "sociologia das
associagdes”, ou uma “associologia” (LATOUR, 1991, apud HOLANDA; LEMOS, 2013, p. 2), que
pensa as relagdes sociais e mediadores, colocando o ator como aquele que é definido a partir do
papel que desempenha e a rede como as interligagdes realizadas entre os atores. Em um contexto de
cultura contemporanea — cibercultura — os atores nao-humanos (dispositivos) e humanos agem
mutuamente, considerando a sociedade como uma rede.
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A palavra “redes” é importante para indicar que os recursos estio
concentrados em alguns lugares: os nds e os conectores ligados uns
aos outros. Essas ligagdes transformam recursos dispersos em uma
rede que pode se expandir para todos os lados (SANTAELLA,;
LEMQOS, 2010, p. 39).

Segundo Santaella e Lemos (2010, p. 57-59), explorar o conceito de redes
sociais na internet pode ser feito a partir de varias perspectivas, no entanto, os
autores consideram que o prisma mais interessante € o de observar como estas
evoluem, conforme a apropriagdo social dessas redes. As primeiras redes
monomodais ou 1.0 foram as interagdes caracteristicas do inicio dos anos de 1990,
que permitiam uma coordenagado em tempo real dos usuarios, como ocorria no MSN
Messenger®. As redes 2.0 ou modelo monomodais multiplas foram as que reuniram,
em uma unica plataforma, varias possibilidades de interagbes, como comentarios,
mensagens de membros para membros, por exemplo o Orkut®. Por fim, as redes 3.0
ou multimodais, integram multiplas redes, plataformas e funcionalidades por meio do
uso de aplicativos e de midias méveis, como Facebook e Twitter™®.

Como entdo denominamos essas redes? Segundo Recuero (2014a), uma
rede social na internet (RSI) é definida como um conjunto de dois elementos: os
atores e as conexdes sociais estabelecidas em rede. O elemento principal sdo os
atores, ou seja, as pessoas participantes que, a partir de suas interagdes e relagdes
no ciberespago, demonstram como se constituem os lagos sociais, os nds (ou
nodos) da rede. Esses participantes podem ser representados por um perfil no
Facebook, por exemplo. Ja as conexdes sao as possibilidades de configuragéo
desses lacos sociais, pois suas variagbes podem alterar as estruturas desses
grupos.

Outro conceito relevante para compreensao do entendimento de redes é o de
capital social (BOURDIEU, 1983), que se refere a uma agregagao de recursos atuais
ou potenciais que estdo conectados em uma rede, ou em um grupo,

institucionalizados pelas relagdes e conhecimento mutuos. Recuero, Bastos e Zago

& MSN Messenger foi um dos primeiros programas de mensagens instantdneas que surgiram por
volta dos anos de 1990 e permitiam que as pessoas conversassem em tempo real pela internet.
Atualmente, ele ainda existe como parte dos servigos oferecidos pela Microsoft, e € denominado
somente como Messenger. Mais informagdes podem ser obtidas em: <https://www.microsoft.com/pt-
br/store/p/messenger/9wzdncrf0083>.

® Orkut foi uma rede social filiada ao Google que ficou ativa no periodo de janeiro de 2004 a setembro
de 2014. Mais informagdes podem ser obtidas em: <https://orkut.google.com/>.

1% Twitter ¢ uma rede social em formato de microblog que permite aos usuarios fazer atualizagbes
curtas em até 140 caracteres. Mais informacgdes podem ser obtidas em: <https://twitter.com/>.
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7

(2015) afirmam que se trata de um tipo de valor que é constituido pelos atores
durante as interacdes. Trata-se de um conceito metaférico, que foca nas vantagens
para determinados atores de sua posi¢cao na estrutura social e sobre o seu valor
constituido nas conexdes do grupo. As redes sociais seriam, entdo, essas metaforas
que designam a construgdo dos agrupamentos sociais, constituidas pela relagéo
existente entre os individuos, que vao servir como estruturas fundamentais para a
sociedade. As “redes sociais” na internet seriam uma tradugao das relagcbes que ja
existiam nos espacos off-line e as suas respectivas conexdes sociais.

Entre os tipos de redes sociais, Recuero (2014a) aponta as emergentes e as
de filiagdo ou de associagao. As redes sociais emergentes sdo aquelas expressas a
partir das interagdes entre os atores sociais'", que ocorrem através da comunicacao
mediada por computador, cujas conexdes emergem das trocas sociais, de forma
descentralizada, que podem ser constantemente modificadas dependendo do grau
de interesse dos atores.

Ou seja, redes emergentes dependem do tempo disponivel para
interacdo entre os atores sociais no computador, bem como do seu
comprometimento e investimento em criar e manter um perfil,
weblog, fotolog ou etc., por onde essas interagbes possam acontecer
(RECUERO, 2014a, p. 95).

Para analise desses tipos de redes emergentes podemos investigar, por
exemplo, os comentarios trocados e as conversagdes entre usuarios ou membros de
uma determinada rede social. As redes sdo mais centradas na interacdo e podem
ser caracterizadas pelo fazer parte por meio das trocas comunicacionais. Elas
tendem a ser mais “conectadas e menores, principalmente por demandar mais
esforco dos atores sociais" (RECUERO, 2014a, p. 97).

As redes de filiagao ou redes associativas s&o observadas por um conjunto de
atores e o conjunto de eventos dos quais um determinado ator pertence. Recuero
(2014a) considera aquelas derivadas das conexdes estaticas entre os atores e que,
ainda assim, possuem impacto em uma rede social. Podemos considerar as
conexdes construidas pelo sistema utilizado, por exemplo, em uma lista de amigos
do Facebook. Sao redes mais estaveis, que nao se alteram a partir das interacoes

entre os atores que podem, inclusive, ser maiores do que as redes sociais off-line,

" Atores sociais s&0 o primeiro elemento da rede social, representada pelos nés (ou nodos). Para
trabalhar com redes sociais na internet, utilizam-se representacbes dos atores sociais, ou
construgdes identitarias destes no ciberespago. Ou seja, um ator pode ser representado por um perfil
em uma rede social na internet (RECUERO, 2014a).
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devido aos lagos ali estabelecidos ndo demandarem grandes esfor¢os do ator
envolvido.

Essas redes podem, entretanto, mostrar lagos ja estabelecidos pelos
atores envolvidos em outros espacos, mas nao necessariamente
através da Internet. Além disso, essas redes mostram uma rede que
nao é alterada pelo acréscimo ou decréscimo das interacbes e
valores trocados, mas que pode agregar valor a rede social e gerar
capital social (RECUERO, 2014a, p. 98).

Recuero (2014a) observa que, embora distintas, as diferengcas sédo sutis e
estdo relacionadas a dindmica dessas redes. Enquanto as redes de filiagao
raramente se modificam e suas tendéncias sdo crescer e agregar mais noés, as
emergentes apresentam dinamicas de agregacgao e rupturas mais frequentes. Essas
redes de afiliacdo sdo também as mais perceptiveis nos sites de redes sociais.

Os sites de redes sociais (SRSs) sdo os suportes para essas formas de
interacao, isto €, um tipo especifico de site voltado para criacdo e manutencao de
redes sociais na Internet, em que o foco esta na circulagdo e nos fluxos de
conteudo. Recuero (2014a, p. 102) defende que n&o se trata de um elemento novo,
mas de “uma consequéncia da apropriagdo das ferramentas de comunicacio
mediada pelo computador pelos atores sociais”. Essas redes sociais se diferenciam
das outras formas de comunicagdo mediada por computador, pelas suas proprias
caracteristicas que permitem a visibilidade e a articulagdo das redes sociais, como
sendo uma extensdo dos lacos sociais estabelecidos no ambiente off-line. No
entanto, ndo sédo os sites de redes sociais que propiciam essas aproximacdes; na
verdade, sdo os atores sociais que os constituem nessas redes.

Embora os sites de redes sociais atuem como suporte para as
interagcdes que constituirdo as redes sociais, eles ndo sio, por si,
redes sociais. Eles podem apresenta-las, auxiliar a percebé-las, mas
€ importante salientar que sao, em si, apenas sistemas (RECUERO,
2014a, p. 103).

Recuero (2014a) nos apresenta dois tipos de sites de redes sociais: 0s
propriamente ditos e os apropriados. Os sites de redes sociais propriamente ditos
sdo os sistemas que tém como objetivo a publicizagdo das redes, a exposigéo
publica das conexdes dos atores. Temos o Facebook, Instagram’, LinkedIn™ etc.,

nos quais é preciso criar um perfil para poder interagir com os outros atores da rede.

12 Instagram é um site de rede social para compartilhamento de fotos e videos entre os usuarios. Mais
informagdes podem ser obtidas em: <https://www.instagram.com>.
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Os sites de redes sociais apropriados sao os sistemas que nao foram criados
especificamente para expor as redes, conexdes sociais dos atores, mas que
acabaram sendo apropriados pelos atores para esse fim. Recuero (2014a, p. 104)
menciona o Twitter como modelo desse tipo de “sistemas onde ndo ha espacos
especificos para perfil e para a publicizagcdo das conexdes”.

Um dos diferenciais que Recuero (2014a) menciona sobre os sites de redes
sociais é que eles sdo capazes de construir um capital social, o0 que nao é facilmente
acessivel no espago off-line. Segundo a autora, um ator pode rapidamente
estabelecer uma grande rede de amigos nesses espagos virtuais, enquanto
dificiilmente o faria na vida off-line, mesmo que sejam lagos fracos (CASTELLS,
1999).

E o ultimo conceito a abordamos neste subitem € o de midia social. Recuero,
Bastos e Zago (2015) a definem como um fenbmeno emergente de apropriacdo dos
sites de redes sociais pelos usuarios. Trata-se de um complexo ecossistema, sendo
que o que é visto pelo usuario é, de certo modo, determinado pelas agdes de
milhares de outros que viram e/ou reproduziram ou nao essas informagdes antes
dele.

Coisas que vocé comentou ou curtiu ou compartilhou vdo ganhar
mais visibilidade. Se suas conexdes, ao ver essas informagdes a que
vocé deu visibilidade por compartilhar, comentar ou curtir, decidirem
fazer o mesmo, essa informagao continua ativa na rede, sendo vista
por mais gente, privilegiada pelo algoritmo do Facebook como algo
relevante (RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015, p. 28).

Da mesma forma, uma publicagdo que ndo consegue envolver os sujeitos e,
por consequéncia, ndo € reproduzida por eles, deixa de ser relevante, e é entendida
pela midia social que a informacédo nao sofreu apropriacdo e esta passa a nao ser
veiculada com mais frequéncia na timeline’ dos usuarios. Ou seja, quanto mais
curtidas uma publicagdo tiver, mais probabilidade de aparecer nas paginas dos
usuarios ou de suas conexdes (ou redes). Isso € o que Primo (2014) denomina de
“‘economia do curtir’ no Facebook:

Por mais que possamos pensar que nossos encontros sao Unicos e
gue nossos relacionamentos s&o especiais, o Facebook empreende
um tratamento algoritmico dos rastros digitais deixados por nés ao

® LinkedIn é um site de rede social de negécios. Utilizada pelos usuarios para compartilhar suas
competéncias e experiéncias profissionais. Mais informagdes podem ser obtidas em:
<https://www.linkedin.com>.

" Timeline refere-se a secdo na pagina da rede social do usuario na internet, onde aparecem as
informacgdes sobre as suas conexdes, e tudo que ele escreve e/ou compartilha.
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interagirmos através de seu ferramental buscando gerar padrdes.
Demonstracdes de afeto, que supomos serem qualitativas, podem
ser quantificadas (contando-se quantas vezes os botdes de curtir,
compartilhar e comentar foram pressionados) e cruzadas com outros
dados disponiveis nos bancos de dados (como proximidade com
quem publicou tal informagdao, com aqueles que também curtiram
etc.) (PRIMO, 2014, p. 122).

Segundo Jenkins (JENKINS; KALINKE; ROCHA, 2016), convergéncia e
conexao é o que impulsiona a midia agora, pois todos os aspectos das nossas vidas
sao “tocados” pela midia, espaco onde temos a capacidade de transmitir nossas
ideias por meio de multiplos canais. Estamos em um momento em que “a midia
social e os grandes meios de transmissao se conectam de forma cada vez mais
complexa e o conteudo pode fluir de uma rede hiperpessoal para um féorum maior
com apenas um clique no mouse” (JENKINS; KALINKE; ROCHA, 2016, p. 216). E
um modelo hibrido e emergente de circulagdo de midia, em que os papéis que as
comunidades ligadas em rede desempenham, configuram a forma como circulam as
midias (JENKINS; GREEN; FORD, 2014).

Assim, midias sociais sdo algumas ferramentas de comunicagao
contemporaneas que o mundo da comunicagdo e do marketing utilizam no uso
comercial das redes (ou comunidades) on-line para veicular suas mensagens e
campanhas (SANTAELLA; MENDONCA, 2014), sejam estas persuasivas,
informativas ou apenas institucionais. Nessas midias, observamos uma maior
quantidade de informagao circulando e um maior tempo para interagdo com o
publico, o que vem sendo orientado por uma cultura da conexao e participacao.

Sobre isso, Santaella (2016) observa que as midias sociais favorecem nao
somente a circulagdo, mas abrem espago para a criagdo de ambientes de
convivéncia instantanea entre as pessoas. E essa apropriacdo comunicativa por
meio das ferramentas de comunicagao digital, potencializada pela popularizagao de
sites de redes sociais, permite que as pessoas se conectem a outras pessoas.

Instauraram assim uma cultura participativa, onde cada um conta e
todos colaboram, portanto, uma cultura integrativa, assimilativa,
cultura da convivéncia que evolui de acordo com as exigéncias
impostas pelo uso dos participantes. E uma cultura em que seus
membros creem que suas contribuicbes importam e desenvolvem
determinado grau de conexao social com o outro, de modo que tem
grande relevo aquilo que os demais pensam ou se supde que
pensam sobre o que cada um cria por mais insignificante que seja
(SANTAELLA, 2016, p. 45).
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Apos abordarmos esses conceitos — redes sociais, sites de redes sociais e
midias sociais — levantamos uma questao proposta por Primo (2016), para pensar
sobre o social: as chamadas midias sociais sdo de fato sociais? Para o autor, as
respostas podem ser diversas, dependendo da forma que se interpreta o social.
Uma perspectiva é a que considera que para uma midia ser social deve ser criada
na sociedade ou envolver seres humanos, seres sociais. Mas se partirmos da viséo
da TAR (Teoria Ator-Rede), o social s6 se estabelece nas associagdes, ou seja, 0
social ndo se limita a humanos, e envolve todos os atores que fazem diferenca no
curso da agado. “Logo, a propria midia (ator ndo humano, entre tantos outros) precisa
ser estudada ndo apenas como um tubo que conduz mensagens, mas actante'® que
participa das associag¢des” (PRIMO, 2016, p. 28).

A partir desta visdo, nossa proposta € observar as interagdes enquanto as
associacbes momentaneas estdo ocorrendo, afastando-se do carater
transmissionista de comunicagdo que trata do modelo informacional de emissé&o
para recepcao. “E o desafio de investigar o ‘entre’””, como afirma Primo (2016, p. 30).
Por isso, abordamos, a seguir, a proposta de estudo das interagdes mediadas por

computador a partir da dindmica relacional.

1.3 Interagao mediada por computador

Em seu livro “Interagdo mediada por computador”, Primo (2008, p. 30) explica
que quando se fala em interacdo, ha estudos que fazem referéncia direta “ao
potencial multimidia do computador e das suas capacidades de programacao e
automatizacdo dos processos”. Ele afirma que, de fato, ela depende de fatores
tecnoldgicos; no entanto, esse autor assinala que essa € uma visao tecnicista, e que
€ preciso realizar uma analise que va além desse contexto de mera transmissao de
informacoes.

Reduzir a interagdo a aspectos meramente tecnoldgicos, em
qualquer situagao interativa, €& desprezar a complexidade do
processo de interagdo mediada. E fechar os olhos para o que ha
além do computador. Seria como tentar jogar futebol olhando apenas
para a bola. Ou seja, € preciso que se estude ndo apenas a interagao

1% Actante é conceito advindo da teoria ator-rede e refere-se a todos os humanos e ndo humanos que
formam redes.
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com o computador, mas também a interacdo através da maquina
(PRIMO, 2008, p. 30-31).

O autor propde que o estudo dessas interagdes mediadas por computador
deve, portanto, partir de uma investigacao relacional da comunicagdo humana, em
que se considera que “os intercambios mantidos entre dois ou mais interagentes16
(seres vivos ou ndo) serdao sempre considerados formas de interagao” (PRIMO,
2008, p. 56). Ou seja, um cligue em “curtir’ do Facebook, jogar games na internet,
um bate-papo em um chat sao consideradas interagdes, e o que as diferenciara é o
tipo de relacionamento mantido entre os participantes ou interagentes. Desta forma,
para o autor, no estudo das interacdes no ciberespaco deve-se levar em conta nao
apenas o0s participantes humanos mas, também, considerar os aparatos
tecnoldégicos como interagentes, ou seja, o autor considera “tanto as interagdes entre
pessoas quanto entre um sujeito e um mecanismo digital (ainda que este ultimo tipo
de interagao néao seja, a rigor, social)” (PRIMO, 2007, p. 5).

Primo (2008) se posiciona entre o olhar para a produgao e recepgao, pois
defende o conceito de interacdo como a “acédo entre” e a comunicagao como “agao
compartilhada”, visando explorar o que se passa entre os participantes da interacao,
que ele chama de interagentes. E uma visdo de comunicacdo que se desloca das
partes e observa as “inter-relagées durante o processo comunicativo” (PRIMO, 2008,
p. 74).

Partindo dessa abordagem de exploragao da relagao entre os interagentes
para se entender a interagdo, Primo (2008) apresenta dois conceitos: a interagao
mutua e a interagdo reativa. Na mutua, o encaminhamento da relagdo é negociado
durante a interacdo, considerando que cada comportamento € construido em virtude
das acbes anteriores. Ja a reativa € sempre limitada, pois se relaciona a perspectiva
unidirecional de causa e efeito.

[..] a interacdo mutua é aquela caracterizada por relagdes
interdependentes e processos de negociacdo, em que cada
interagente participa da construgéo inventiva e cooperada da relagéo,
afetando-se mutuamente; ja a interagdo reativa é limitada por
relacbes deterministicas de estimulo e resposta (PRIMO, 2008, p.
57).

Para Primo (2008), na interagdo mutua os interagentes se transformam

mutuamente durante o processo, e essa relagdo construida entre eles vai sendo

' O autor explica que usa este termo em substituicdo a usuario, emissor e receptor, pois para ele
estes sao definicdes reducionistas ao tratar da interagdo mediada por computador.
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modificada a cada novo intercambio estabelecido. O autor defende que a interacéo
mutua se constréi em um contexto de interacdo. Por exemplo, duas pessoas
dificilmente conversarao isoladas do contexto. Isso significa que o que ocorre no
meio social dos individuos influencia na relagdo desenvolvida entre eles,
caracterizando-a como uma interacdo dinamica, continua e contextualizada. E o que
vemos acontecer com os dialogos estabelecidos nas redes sociais na internet, pois é
imprevisivel saber o que os interagentes comentarao a partir de uma publicagao.

As interagbes mutuas estdo assim em permanente ressignificagcéo,
dependendo das relagdes que se intercruzam, dependendo de cada interacdo na
qual os interagentes venham a se engajar. E um tipo de interagdo que se
desenvolve através do choque comunicativo entre os interagentes. N&o
necessariamente se trata de um conflito, mas de uma relagdo que se desenvolve a
partir da convivéncia possibilitada pelas trocas de mensagens eletronicas. “Dessa
forma, justifica-se a escolha do termo “mutua”, visando salientar o enlace dos
interagentes e o triplice impacto simultdneo que cada acéo oferece: ao interagente,
ao outro e ao relacionamento” (PRIMO, 2008, p. 57).

Ja a interacdo reativa depende da previsibilidade e da automatizacdo nas
trocas em que os sujeitos reagem de acordo com as ferramentas disponibilizadas.
‘O intercambio é vigiado e controlado por predeterminagbes. Uma pessoa, ao
interagir com tal maquina, tera de adaptar-se a formatacao exigida, manifestando-se
dentro das condigbes e dos limites previstos” (PRIMO, 2008, p. 135).

Primo ressalta, ainda, o carater potencial desse tipo de interacido, que so sera
realizado se nao houver interferéncia, pois s&0 processos para 0s quais ja existem
solugdes pré-estabelecidas, ou seja, a reagdo das “maquinas” € responder ao
‘comando” programado: “Nas interagdes reativas, marcadas por processos
potenciais, para cada input reconhecido deve haver uma reacao pré-contida. Assim,
0 resultado gerado s6 pode ser aquele e nao outro” (PRIMO, 2008, p. 151).
Tomemos como exemplo o usuario que interage com uma determinada marca ou
publicidade nas redes sociais na Internet por meio da opcao “curtir’. O estimulo
empenhado pela marca ou publicidade obtera a mesma resposta de todos, pois o
site de rede social disponibiliza os mesmos botdes a todos para interagao, ou seja,
‘ndo ha como negociar ou divergir, a programagao prévia governa a relagao”
(PRIMO, 2008, p. 154).
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Mas podemos destacar aqui, também, o valor simbdlico que envolve essas
interacdes reativas, especificamente, no Facebook. Pompeu (2014) afirma que o
botdo “curtir’ dessa plataforma € uma moeda de troca em que se constroem
relacdes, e que pode nos apontar diferentes significados.

E curtindo uma fanpage que se pode vincular-se a ela. E curtindo
uma publicacdo qualquer que se deposita algo a favor de seu autor.
E curtindo uma acdo de um amigo (a adicdo de um outro amigo, uma
curtida dele a uma fanpage, um check-in em algum lugar, a
instalagdo de um aplicativo etc.) que se pode demonstrar agrado
(“gostei disso que vocé fez”), aprovacgao (“o que vocé fez para mim é
positivo”), orgulho (“quero que vejam que eu gostei do que vocé fez”),
gaudio (“estou feliz pelo que vocé fez”), concordancia (“estou de
acordo com a sua atitude”) ou mesmo apenas conhecimento
(“confirmo que vi sua agao”) (POMPEU, 2014, p. 256).

E certo que somente a agdo de “curtir’ ndo pode nos dizer, como a clareza de
um texto verbal escrito, 0 que o sujeito gostaria de expressar. Mas Pompeu (2014)
afirma que, mesmo que, as vezes, o “curtir’ possa ter um sentido irénico, isso néo
diminui o seu valor simbdlico, porque quando alguém escolhe utilizar-se dessa
ferramenta ao invés de escrever, esta fortalecendo o valor simbélico da curtida.

Primo (2008) atenta que os dois tipos de interagdo — mutua e reativa — n&o se
estabelecem de forma exclusiva e que podemos pensar em multi-interagdes, ou
seja, que ambas as interagdes podem ocorrer de forma simultdnea. Em um
momento de interagdo podemos, ao mesmo tempo, interagir com a interface da
plataforma ou com o outro interagente. Por exemplo, em um bate papo com um
amigo no Messenger'’ podemos, ao mesmo tempo, fazer uso das interfaces da
plataforma.

Exploramos as propostas de interacdo mediadas por computador, definidas
por Primo (2008), por entender que elas podem nos auxiliar na identificagcdo dos
tipos de interacbes em rede e como isso contribui nas conversagdes que se
estabelecem nesses espagos digitais, considerando os aspectos técnicos e
comunicacionais que os individuos utilizam para interagirem. Seja sob a perspectiva
da interagao reativa, observando os sujeitos que respondem ao comando técnico,
que interagem com a publicidade atravées das opgdes de botdes “curtir’ ou
“‘compartilhar” da rede social analisada, ou a partir da interacdo mutua, buscamos

identificar as agdes que acontecem “entre” os interagentes.

7 Atual aplicativo da Microsoft para troca de mensagens instantaneas que também é utilizado pelos
usuarios do Facebook para conversagoes reservadas.
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1.4 A conversagao em rede

A apropriagdo dos computadores como ferramentas sociais é hoje
caracterizada principalmente pelo seu uso para as praticas conversacionais.
Segundo Recuero (2012), esses usos estdo presentes nos estudos que se
denominam por comunicagdo mediada por computador (CMC), que tratam da
possibilidade de comunicagdo ampliada aliada a capacidade de conexao pela rede
de alcance mundial, a world wide web. E uma perspectiva de estudos que explora
um conjunto de praticas sociais decorrentes das apropriagdes comunicativas,
técnica e simbodlica, por meio das ferramentas de comunicagdo digital. Técnica no
sentido do aprendizado do uso da ferramenta, e simbdlica pela possibilidade de
construcao de sentidos a partir do uso da ferramenta.

Desta forma, o conceito de CMC nao se apoia somente nos elementos
técnicos das ferramentas ou da linguagem escrita mas, na pluralidade de aspectos
sociais e culturais que devem ser observados, gerados “pelas ressignificagbes que
sao construidas pelos atores sociais quando dao sentido a essas ferramentas”
(RECUERO, 2012, p. 24).

Um exemplo da popularizagdo dessas ferramentas sao os sites de redes
sociais, que permitem que pessoas se conectem a outras, por meio de dispositivos
como o computador, celular etc. Sabemos que essas ferramentas sdo apropriadas
pelos atores sociais, e estes conferem sentido as redes na medida em que as
adaptam as suas praticas sociais.

Com isso, essas tecnologias passam a proporcionar espagos
conversacionais, ou seja, espacos onde a interagcdo com outros
individuos adquire contornos semelhantes aqueles da conversagéo,
buscando estabelecer e/ou manter lagos sociais. Passam a
representar um lugar de lazer, lugares virtuais onde as praticas
sociais comegam a acontecer, seja por limitagbes do espaco fisico,
seja por limitagbes da vida moderna, seja apenas pela comodidade
da interagdo sem face (RECUERO, 2012, p. 16-17).

Entre as praticas mais recorrentes nesse tipo de comunicagdao, Recuero
(2012, p. 29) considera a conversagao em rede como a principal forma de CMC.
Popularmente referenciada como um processo de comunicagao entre dois ou mais
individuos, para a autora, a conversagao “é a porta através da qual as interagoes

sociais acontecem e as relagdes sociais se estabelecem”. Algumas caracteristicas
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dessa conversagao mediada pelo computador sao organizadas por Recuero (2012),

como:

a)

b)

d)

A conversacgao ocorre no ambiente do ciberespaco.

A escrita “oralizada” que trata de uma hibridizagao entre fala e escrita, ou
seja, uma adaptagdo da linguagem para tentar expressar através da
escrita a lingua falada. Por exemplo, o uso de caracteres simbdlicos para
simular elementos n&o verbais, como o uso de emoticons’® para expressar

emocgdes.

O carater atemporal da conversagcao on-line, em que os participantes
constroem e dividem um contexto de copresenga, em que a conversagao
nao necessariamente ocorre com a presenca simultanea dos
interlocutores, bem como pode ter seu contexto ampliado pelos ambientes
de comunicac¢ao mediada pelo computador. Tem-se, assim, a conversagao
sincrona cuja expectativa de resposta dos interagentes é imediata e
acontece entre dois ou mais interagentes por meio de uma ferramenta; e a
assincrona que se estende no tempo, muitas vezes por meio de varios

sistemas (ou softwares).

As conversagdes podem ocorrer de forma publica ou privada. Sendo as
privadas as que ocorrem em ambiente fechado, visivel apenas aos
participantes da conversa (0 que usualmente denominamos por “falar por
inbox” (no Messenger) no Facebook, ou por “direct” no Instagram, que sao
espacgos para troca de mensagens privadas). As publicas que s&o as que
podem ser vistas por qualquer ator que faca uso do mesmo ambiente e
ferramenta. No entanto, a linha entre esses ambientes — publico e privado
— €& ténue considerando que um dos atores pode capturar uma

conversagao e torna-la publica.

A construgdo da representacdo dos interagentes diz respeito como os
individuos vao construindo sua “presencga” no ciberespago por meio das
suas performances nas redes, por exemplo, seus perfis na rede social, ou

seja, € o que delimita o uso de cada individuo naquela ferramenta.

'® Emoticons s&o conjuntos de caracteres do teclado que simbolizam expressdes faciais, muito
utilizados num contexto de conversa informal. Hoje, suas producdes sdo diversas e muitos sites de
rede sociais possuem seus préprios emoticons, inclusive animados (RECUERO, 2012).
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f) A multimodalidade da comunicagéo trata do fato da conversacgao fazer uso
de varias interfaces, varios modos de fala, como usar imagem (video) e
texto (conversa via Skype’®) ou de escrita e visual (conversa com uso de

texto e emoticons).

g) A migracgao entre varias plataformas que é a possibilidade de circulagao da
conversacao entre ferramentas de forma simultdnea ou subsequente,
como acontece em publicagdes compartilhadas com mais de uma rede

social on-line.

Outro ponto destacado por Recuero (2012) é a forma como se da a
conversagao nesses ambientes digitais. A autora considera que ha varias formas de
organizacgao, e uma delas sao os rituais de conversagao, ou seja, os ritos, elementos
que acompanham as situacdes de fala, que podem ser diferentes de acordo com
cada situacao.

Sobre esse aspecto, Recuero (2012) explora os rituais de “abertura,
fechamento e presenca”, “rituais de acao” e “rituais de marcagao”. Os de abertura,
fechamento e presenca, servem para indicar entradas e saidas, rituais de presenca
e auséncia, como um “bom dia!”, “tchau!” ou o uso dos elementos disponibilizados

pelas ferramentas, como o de localizagao (figura 1).

Figura 1 — Indicador de localizagdao no Facebook (destaque)

n Thatianne Sousa
j v

Visualizar no Instagram

@ Marcar foto ¢ Editar

Fonte: Perfil da pesquisadora do Facebook.

19 Skype é um aplicativo para comunicagao via internet, e permite conexado por voz ou video. Mais
informagdes podem ser obtidas em: <https://www.skype.com>.
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Os rituais de agdo sédo os que representam como agem os atores, sdo as
descrigdes das suas agdes, sejam textualmente ou obedecendo ao comando técnico
da ferramenta, como as respostas ao questionamento diario do Facebook: “No que
vocé esta pensando?” Recuero (2012) aponta como um ritual importante de

observagao, pois narram elementos do ambiente off-line para o on-line.

Figura 2 — Indicador de reagdo ao questionamento no Facebook (destaque)

I tl Procure pessoas, coisas e locais Q -

P Thatianne Sousa
# Editar perfil n N v
FAVORITOS

Feed de Noticias v

Foto/video ) Album de fotos
=’ Mensagens

(57] Eventos 1

Grupos de compra @ Piblico v

Fonte: Perfil da pesquisadora do Facebook.

Os rituais de marcacdo sao elementos de apoio a conversagcdo, que vao
constituir o contexto, auxiliam no andamento e negociagdo da mesma, como as
onomatopeias — simulagdes de sons da linguagem oral (‘hummm...”; “hehehe”) — e

0s emoticons.

Figura 3 — Ritual de marcagdo com uso de onomatopeia no Facebook (destaque)

n Thatianne Sousa Foto by.. .. (&
#4 Curtir - Responder - @ 1

[ n Thatianne Sousa Hehehehe... ]

Curtir - Responder - @ 1

Fonte: Perfil da pesquisadora do Facebook.
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Figura 4 — Ritual de marcag¢ao com uso de emoticon no Facebook (destaque)

; Thatianne Sousa compartilhou o video de Cesupa - Centro
Universitario do Estado do Para

9 de ubro as 00:44 - Bele
Muito orgulho dessas pessoas linda
Parabéns, alunos PP. Parabéns, equ torm e us Cesupa.
Parabéns a todos os envolvidos nessa campanha

#cesupa #trajetorias #seucaminhodoseujeito

208

Fonte: Perfil da pesquisadora do Facebook.

Ha, também, os rituais de marcagcdo da oralizagdo e pontuacdo, que se
referem a elementos como entonagao da voz na fala e as pausas; e as abreviagdes,

utilizadas para tornar mais rapida a escrita.

Figura 5 — Ritual de marcagdo com uso de pausa e abreviagdao no Facebook (destaque)

!a Thatianne Sousa OOpppaaQ:om certezal hehehehe

Curtir - Responder - @ 1 - 2 de outubro as 17:51

Fonte: Perfil da pesquisadora do Facebook.

Nesses rituais de conversacao ha, ainda, a atuacdo do elemento da polidez,

20 “A polidez é, assim, um elemento ritualistico

constituido pelas normas sociais
dentro da conversagao que visa preservar a cooperagao nas interagdes e evitar o
conflito e a ameaca & chamada ‘face?”. (RECUERO, 2012, p. 77). E nas

conversagdes on-line a polidez € um dos desafios a ser estudado, porque as

2 Com relacdo a essas normas, ha o termo “Netiqueta” que se trata de um conjunto de normas de
conduta para os usuarios da Internet, definidas no documento "RFC 1855: Netiquette Guidelines"
51COMITE GESTOR DA INTERNET NO BRASIL, s.d)

Fazendo referéncia a Ervin Goffman (1967), Recuero (2012, p. 87) explica que o termo face remete
ao “conjunto de valores ‘aprovados socialmente’, ou seja, de atributos (positivos) que sdo construidos
por um ator durante suas interagées”.
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relacbes nesses ambientes sdo dindmicas e carregadas de informalidade; ndo ha
grande preocupag¢ao em seguir regras institucionalizadas.

Além disso, o ambiente online ndo desvela imediata mente o
contexto do que é dito. Em um mesmo ambiente, por exemplo, atores
de diversas culturas e backgrounds podem engajar-se em
conversagdes de modo simultaneo, o que dificulta a negociagao da
polidez, uma vez que essas estratégias também compreendem
contextos culturais (RECUERO, 2012, p. 91).

Por isso, destaca-se a importancia de observar o contexto® nos estudos das
conversagdes mediadas pelo computador. “Para o estudo dos processos de
interacao ele é um elemento fundamental, pois especifica a situagdo comunicativa
na qual os interagentes tomam parte” (RECUERO, 2012, p. 96). Nessa observagao
do contexto, Recuero (2012) propde duas perspectivas: a do microtexto, que envolve
o0 momento da interacdo em si, € a do macrotexto que trata de um contexto maior
que pode ser as experiéncias dos interagentes, ou o ambiente historico, social,
cultural etc. Recuero exemplifica com o uso de emoticons em uma interacao,
explicando que o sentido do emoticon (macrotexto) influencia o que foi dito

(microtexto):

Figura 6 — Exemplo de interagdao com diferentes significagoes

de acordo com o uso de emoticon (destaque)

usuario C: ta todo mundo mal|:-0
usuario C: ta todo mundo mal |;-P

usuario C: ta todo mundo mal|:-(

Fonte: RECUERO (2012, p. 102).

Outros pontos que influenciam na comunicacdo mediada por computador sao:
as limitagcdes e possibilidades técnicas das ferramentas, como as plataformas que
permitem acrescentar videos ou links de redirecionamento a sites, que podem
encaminhar para outro macrotexto, e uma melhor compreensao do que esta se
falando; a possibilidade de recuperacdo do contexto nas conversagcbes mediadas,

como a de poder rastrear, a partir de uma determinada hashtag”, um assunto

22 No subitem anterior sobre interagcdo mediada por computador, exploramos também a importancia
do contexto nas interagées mutuas, seguindo as indicagdes de Primo (2008).

% Hashtag sdo como palavras-chave que se utilizam na internet para marcar o tema de determinado
contetdo. Em sua escrita vem acompanhada do caractere “#’. Alguns exemplos: #ufpa; #amigos.
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explorado pelos interagente; e a “negociagdo do contexto” que se refere as
interacbes dentro do contexto construido durante a conversagdo na propria
ferramenta utilizada, por exemplo, em que as falas dos atores podem influenciar
diretamente na fala do outro, bem como as trocas conversacionais realizadas
diretamente entre dois atores podem nao ficar claras para os outros interagentes da
conversagao.

Essas conversagcbes em rede constituem-se em conversagdes
coletivas, publicas, permanentes (e que, portanto, permitem a
recuperacdo de parte dos contextos), cujas caracteristicas
emergentes sao aliadas as caracteristicas da conversagao mediada
gue desvelam e tornam mais complexas as redes sociais expressas
no ciberespago (RECUERO, 2012, p. 122).

As conversacdes em rede tém seu bergo nos sites de redes sociais (SRSs)
porque foi com a publicizagédo deles que surgiram condigdes necessarias para o seu
espalhamento. “E essa € a mais importante caracteristica dessa conversagao: o
espalhamento entre grupos sociais pelas conexdes entre os individuos” (RECUERO,
2012, p. 127), pois é uma forma dos atores terem acesso a recursos dos grupos
sociais dos quais participa podendo, a partir deles, construir valores, legitimar
impressdes a respeito de si mesmo, acessar informacgdes, suporte, apoio social etc.
(RECUERO, 2012).

Em discussbes recentes sobre conversagao, Primo, Valiati e Barros (2016)
abordam conversacdes fluidas, fendmeno em que se discute como as pessoas estao
usando e combinando varias ferramentas, plataformas e dispositivos de forma
simultdnea para conversarem, interagirem em rede.

Por conversagbes fluidas entendemos as interagdes dialogais que
ocorrem em ambientes polimidiaticos, trocadas em mais de um
servico de comunicagdo digital, possivelmente usando variados
aparatos técnicos (desktop, smartphone, Smart TV) e redes de
conexao (cabo, 4G). Tais conversas sincronas e/ou assincronas
constituem uma intrincada estrutura hipertextual e multimodal, que
interconecta agentes humanos e ndo humanos, tempos e lugares
(PRIMO; VALIATI; BARROS, 2016, p. 8).

Entendemos, assim, que a conversagdao em rede é uma forma de
comunicagdo emergente que através das redes sociais on-line s&o capazes de
circular por diversos ambientes do ciberespago e que a anadlise dessas
conversagdes pode nos auxiliar a compreender o contexto das interagdes com (e a

partir) da publicidade, o que sera abordado no capitulo cinco. Passamos, a seguir, a
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discorrer sobre consumo e, em especial, como isso se relaciona com praticas sociais

e midiaticas dos individuos.
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CAPITULO 2 - CONSUMO

As abordagens sobre consumo nos indicam que consumir € uma atividade
presente em toda e qualquer sociedade humana e, por isso, € preciso pensa-la
como um processo social e de mediagdo contemporanea. Segundo Barbosa e
Campbell (2006), consumir € uma das mais basicas atividades do ser humano; no
entanto, os autores afirmam que, durante anos, as pesquisas que apontavam o
interesse pelo tema, estavam sempre envoltas por uma légica funcionalista, como a
de entender o consumo exclusivamente atrelado ao produto e a producdo, sem
relagdo com a recepgao, ou por considerar os consumidores como sujeitos passivos,
a mercé do capitalismo.

Isso decorre ndo somente pelas abordagens tedricas do tema, mas também,
pelo senso comum em que o sentido negativo de consumo prevalece sobre os
aspectos positivos, a comecgar pela ambiguidade da etimologia da palavra:
“Consumo deriva do latim consumere, que significa usar tudo, esgotar e destruir; e
do termo inglés, consummation, que significa somar e adicionar’ (BARBOSA;
CAMPBELL, 2006, p. 21, grifos dos autores). No entanto, os autores afirmam que
essa propria imprecisao sobre os significados positivos e negativos do consumo é o
que tem levantado o interesse dos estudos que consideram “tanto o sentido do
esgotamento dos bens materiais da sociedade e do meio ambiente, quanto o de
adicao, realizagao e criacado de sentido” (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 22).

Nas ultimas décadas, afirma Carrascoza (2016), o consumo ganhou
significancia como um objeto de estudo em diversos campos do conhecimento,
como a Antropologia, a Sociologia, a Economia e a Comunicagado Social, entre
outros, extrapolando a visdo uUnica de consumo que O associava somente a
aquisi¢ao de bens:

Até duas décadas atras, a concepgao de consumo, compondo uma
trama de estudos sobre o tema, era formada por uma s6 linha — que
o definia como simples ato de aquisicdo de mercadorias. Estopa,
portanto. [..] Consumo, entdo, entendido como um fenémeno
complexo que envolve as relagdes socioculturais e se consubstancia
num sistema simbdlico, amplificado pelos meios de comunicagéo
(CARRASCOZA, 2016, p. 7).

Dessa forma, neste capitulo exploramos perspectivas tedricas sobre o tema,
visando compreender o que € consumo, a partir de discussdes contemporaneas,

especificamente, sobre a sua contribuicdo para a criagao de sentidos, do que se
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entende por consumo cultural e midiatico. Ressaltamos, no entanto, que o esforco
aqui empreendido traz apenas algumas concepg¢des acerca do conceito de
consumo, buscando uma reflexdo para basear nossa pesquisa, sem a pretensao de

esgotar a discussao sobre o tema.

2.1 Perspectiva tedrica sobre consumo

Iniciamos nossa reflexdo sobre o conceito de consumo, a partir de uma breve
abordagem historica. Barbosa (2010) explora o tema fazendo referéncia ao século
XVI, afirmando que, nessa época, a sociedade passa por diversas transformacdes
que afetaram a dimensdo econbmica, decorrente da implantacdo de novos
processos de comercializacdo, como a expansao ocidental para o oriente, além das
mudangas culturais, com o aumento do grau de letramento da populagéo.

Essas alteracbes de ordem econOmica e cultural desencadeiam novos
processos de consumo, como a passagem do consumo familiar para o consumo
individual. No consumo familiar — o das sociedades tradicionais — as familias
produziam para si, para atender as suas necessidades basicas. O consumo era
baseado no status ou em regras previamente estabelecidas pelo senso comum,
como o que vestir, o que comer, como se divertir, distinguindo os grupos de
individuos, a partir de esferas sociais e econémicas, ou seja, a posi¢gao social de
uma pessoa definia o que ela poderia consumir.

Ja nos seéculos XVII e XVIII inicia-se uma série de debates associando o
consumo ao desenvolvimento econémico. Barbosa e Campbell (2006) esclarecem
que “economistas da época” comegaram a investir no entendimento das estreitas
relagdes entre producdo e consumo e nas implicagdes destas para o crescimento
econdmico e a riqueza das nagoes.

No século XIX se estabelece o conceito de sociedade de consumo, em que o
luxo e a vontade de consumir eram as preocupac¢des de quem tinha recursos. Nessa
época, ficou estabelecida uma sociedade que distinguia diferentes tipos de
consumidores e novas modalidades de comercializagdo e técnicas de marketing

comegaram a surgir, por exemplo, com a criagado de lojas de departament0324.

2 Lojas de departamentos sdo modelos que operam com ampla variedade de produtos e com
servigos ao cliente e que séo estruturadas em departamentos.



44

Segundo Slater (2002), € neste século que a cultura do consumo toma dire¢des
contraditorias, no que ele chama de face dupla do consumismo, sendo de um lado
vista como instrumento de ordem social e de satisfacdo privada e, de outro, como
dissolucéao social e ruptura cultural.

Slater (2002) afirma que no século XX, especificamente na década de 1920, é
que se percebe uma forte ligacdo entre o consumo e a modernizag&o caracterizada
como um periodo consumista, em que a ideia difundida € que o mundo so6 seria em
parte modernizado se fosse por meio do consumo. De acordo com esse autor, passa
a ser explorado o conceito de que a vida cotidiana deveria ser moderna, € isso seria
feito pelos novos habitos de consumo, utilizando-se da publicidade e do marketing
como formadores do discurso de que o consumismo era o caminho para a
modernidade. Por meio da aquisicdo de bens, as pessoas se modernizariam, assim
como seus lares, seus meios de transporte etc.

Dessa forma, até meados da década de 1950, a cultura do consumo aparece
como uma nova era do conformismo, do homem organizado, um consumidor que
segue um consumo de massa passivo, de mercadorias padronizadas pela facilidade
de produgéo e distribuicdo em série. No entanto, Baccega (2012) registra que, a
partir dos anos de 1960, foram rapidas as transformacgdes sociais, especialmente
com o avango das tecnologias, expansdo dos meios de comunicagao e crescente
importancia da publicidade, e esses aspectos fomentaram um novo sujeito,
predominantemente individualista e socialmente inseguro, perfil este que difere do
que comeca a ocorrer na década de 1980.

De acordo com Slater (2002), a década de 80 foi considerada como a
redescoberta do consumismo. Nessa fase, o consumidor passa a centralidade do
consumo, sendo considerado o heréi do momento. Embora seja considerada uma
época de subordinagdo da produgdo ao consumo, sob a égide do marketing e da
publicidade, € quando comegam a despontar as estratégias de design, a venda no
varejo, e com o discurso publicitario, a construgdo de um embelezamento da vida
cotidiana. Temos, ai, o conceito de produto em ascensao e os valores passam a
expressar “liberdade pessoal, progresso econémico, dinamismo civico e democracia
politica” (SLATER, 2002, p. 19).

Por meio do comércio e dos processos desencadeados, muitas das novas
imagens vao trazer o que entendemos por cultura de consumo, como as nogdes de

economia e de governo, a ideia de sociedade civil e da propria sociedade, os
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conceitos de individualidade, razdo, desejo e novos conceitos sobre status e cultura.
Sendo assim, na sociedade contemporanea, surge a nogéo de liberdade e escolha,
a autonomia, em que a decisao individual prevalece. Todos se tornam
consumidores, “desde que alguém tenha dinheiro para adquirir o bem desejado néo
ha nada que o impega de fazé-lo” (BARBOSA, 2010, p. 22).

Mas também, nesse periodo, Barbosa (2010, p. 13-14) afirma que se
registrou uma mudanga nas discussées sobre o consumo, pois “foi quando o
consumo passou a despertar interesse sociolégico como um tema em si mesmo”. E
se estabelece o reconhecimento de que “todo e qualquer ato de consumo é
essencialmente cultural” e da “caracterizacdo da sociedade moderna
contemporanea como uma sociedade de consumo”.

Nessa exposicao histérica sobre as mudangas na abordagem do consumo,
percebemos como a industrializacdo e a producdo, tendo como base um discurso
com certo tom moralista, predominaram para nossa compreensao do que é

consumir, tornando o tema um “vilao” social.

Portanto, desde sempre, o interesse socioldégico no consumo sempre
esteve imbricado a critica moral. Alias, nenhum tema encarna melhor
do que o consumo a dificuldade em separar um do outro. A
associagao postulada entre consumo, capitalismo, hedonismo e
individualismo, entre outros, o torna alvo privilegiado dos moralistas
de plantdo. Nesse caso, faz-se necessario perguntar onde termina o
mapeamento do processo social do consumo e de sua
fenomenologia € comega seu correspondente julgamento moral?
(BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 36).

Considerando esses argumentos, expomos, a seguir, algumas reflexdes
tedricas pelas quais vao se construindo discursos sobre a conceitualizagdo de
consumo. Acreditamos, no entanto, que ndo podemos desvincular esse conceito das
transformacgdes sociais e culturais, pois o vemos indiciando novas formas de

sociabilidade e de comportamentos na contemporaneidade.

211 O que é consumo?

Tratando sobre teorias que discutem o consumo, Barbosa (2010, p. 56) afirma
que alguns pesquisadores ndo fazem uma distingdo clara entre as teorias sobre
sociedade e cultura de consumo e/ou de consumidores e teorias sobre o consumo, e

por isso € “extremamente complexa a tarefa de delimitar as suas fronteiras e os
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temas e questdes que ela envolve”, porque embora estabelegam uma ligagao, sao
niveis analiticos distintos.

Com relagao as “teorias sobre a sociedade de consumo”, a autora assegura
que elas tratam da natureza da realidade social, que tem como objetivo analisar o
papel do consumo no interior da sociedade contemporanea ocidental, e o porqué
deste ser tdo importante no contexto atual. Ja “as teorias sobre consumo” exploram
outros aspectos da vida social, como o de buscar entender critérios de escolhas de
bens, o impacto da cultura material nas vidas das pessoas € 0 consumo como
mediador social. Assim, dependendo da abordagem teodrica utilizada, Barbosa
(2010) afirma que existem os que analisam o tema a partir de conjunto de atributos
negativos pertinentes ao consumo; e os que o abordam, visando ao entendimento
de processos sociais e culturais. Dessa forma, exploramos, a partir daqui, alguns
autores para compreensio dessas visdes distintas.

Bauman (2008) € um dos autores que trata consumo como algo banal, trivial,
uma atividade diaria que consideramos, por vezes, até de maneira festiva, seja para
comemorar ou para nos recompensar de algo. O autor o reconhece como fendbmeno
tdo antigo quanto os seres vivos e talvez, por isso, sua ténue relagcdo com a vida
cotidiana.

Por toda a histéria humana, as atividades de consumo ou correlatas
(produgdo, armazenamento, distribuicdo e remogao de objetos de
consumo) tém oferecido um suprimento constante de “matéria-prima”
a partir da qual a variedade e formas de vida e padrdes de relagbes
inter-humanas p6de ser moldada, e de fato o foi, com a ajuda da
inventividade cultural conduzida pela imaginagdo (BAUMAN, 2008, p.
38).
Sendo assim, esse processo que era comum, e que de certa forma, auxiliava
na construgdo destas relagbes inter-humanas, passa pelo que Bauman (2008)
denomina por “revolugdo consumista”, uma passagem do consumo ao
“‘consumismo”. O autor define consumismo como um tipo de arranjo social resultante
da reciclagem de vontades, desejos e anseios humanos rotineiros, e permanentes;
“principal forga propulsora e operativa da sociedade” (BAUMAN, 2008, p. 41),
responsavel por coordenar a reprodugao sistémica, a integracao e a estratificagao
social, além da formacao de individuos humanos, auxiliando-os no processo de auto
identificac&o individual e de grupo.
O “consumismo” se revela quando o consumo assume o papel-chave, que na

sociedade de produtores era exercido pelo trabalho. “De maneira distinta do



47

consumo, que € basicamente uma caracteristica e uma ocupacdo dos seres
humanos como individuos, o consumismo & um atributo da sociedade” (BAUMAN,
2008, p. 41). Esse atributo consiste na capacidade da sociedade em querer, desejar
ou almejar algo, de tal forma que coloca os consumidores em constante movimento,
estabelecendo parametros especificos de convivio humano.

Na visdo de Bauman (2008, p. 42), a “sociedade de produtores” refere-se ao
que ele denomina como fase “sdlida-moderna”, quando existia um “tipo de
sociedade comprometida com a causa da seguranga estavel e da estabilidade
segura”’, sendo que o desejo humano era voltado para um ambiente confiavel,
ordenado e regular. Era a fase voltada a produgéo, baseada na padronizagdo do
comportamento individual, em que a preocupacgao do proprietario era adquirir e ter
bens duraveis, e nado direcionada para o consumo imediato de satisfagdo dos
prazeres.

A “sociedade de consumidores”, por sua vez, faz parte de uma fase “liquida-
moderna”, quando o desejo humano de estabilidade se transforma, e o efémero e
instantaneo ditam as regras, resultando em uma tendéncia ao consumo insaciavel.

Dificilmente poderia ser de outro jeito, ja que o consumismo, em
aguda oposicao as formas de vida precedentes, associa a felicidade
nao tanto a satisfagao de necessidades (como suas “versoes oficiais”
tendem a deixar implicito), mas a um volume e uma intensidade de
desejos sempre crescentes, o que por sua vez, implica o0 uso
imediato e a rapida substituicdo dos objetos destinados a satisfazé-la
(BAUMAN, 2008, p. 38).

Bauman (2008) associa, assim, a cultura consumista a “sociedade de
consumidores” e afirma que esta € um tipo de sociedade que interpela seus
membros basicamente na condigdo de consumidores, encorajando-os a um estilo de
vida consumista e que rejeita opgdes culturais alternativas. O conceito de consumir
para o autor significa, entdo, o investir em si préprio, em que o objetivo crucial ndo é
a satisfacdo de necessidades, desejos e/ou vontades, mas o de elevar o consumidor
a condicdo de mercadoria vendavel, pois s6 assim pode se tornar um membro
auténtico dessa sociedade.

Baudrillard (2011) também vé, no consumo, uma ferramenta de manipulagao.
O tedrico discorre sobre o conceito de commodity sign que, segundo ele, trata da
conexdo da mercadoria e do signo que, manipulados pelas midias, recriam

significados para os objetos. Ou seja, as mercadorias podem ganhar outros



48

sentidos, além do seu funcional, e ser supervalorizadas em uma sociedade de
consumo em que o signo € a propria mercadoria.

O autor, no entanto, aponta a importancia do significado que as mercadorias
podem ter para os sujeitos na sociedade contemporanea, e discorre sobre a logica
social do consumo. Para esse autor, tal l6gica ndo € a da apropriagdo individual de
valor de uso dos bens e dos servigos, e nem a da satisfagdo, mas a da producao e
da manipulagdo dos significantes sociais, em que as praticas de consumo vém
assumir um respectivo sentido por meio da linguagem, bem como pode ser
determinante em um processo de classificacdo e de diferenciagcéo social:

E o seguinte o principio da andlise: nunca se consome o objeto em si
(no seu valor de uso) — os objetos (no sentido lato) manipulam-se
sempre como signos que distinguem o individuo, quer filiando-o no
proprio grupo tomado como referéncia ideal, quer demarcando-o do
respectivo grupo por referéncia a um grupo de estatuto superior
(BAUDRILLARD, 2011, p. 66).

O consumo é, assim, uma instituicdo de classe, ndo sé referente a
desigualdade na aquisi¢gao dos objetos, de acordo com o poder de compra, mas nas
diferenciagdes de usos e apropriagbes que se faz deles. Alguns, o fazem de modo
racional e considerando o uso funcional, enquanto outros se voltam para a logica
magica de valorizacdo dos objetos, o que constitui a ideologia do consumo
(BAUDRILLARD, 2011).

Baudrillard (2011) considera nossa sociedade como uma sociedade de
producao, um lugar de estratégia econémica e politica, onde se enreda uma ordem
do consumo, que se manifesta como ordem de manipulagdo dos signos. Para o
autor, vivemos assim o “tempo dos objetos”, em que os individuos existem conforme
o ritmo de produgao de uma sucesséo permanente dos objetos; em que a relagéo do
consumidor com o mundo real € o desconhecimento do mesmo, isto €, a sociedade
de consumo € baseada no desconhecimento do real, na “apreensao avida e
multiplicada dos signos” (BAUDRILLARD, 2011, p. 26).

Nesse sentido, convivemos com uma ideologia igualitaria do bem-estar, em
que o discurso da felicidade relaciona-se a satisfacdo mensuravel por signos e
objetos. Baudrillard se refere ao homem voltado para a busca, sem qualquer
hesitac&o, da sua felicidade, dando preferéncia aos objetos que lhe trardo o maximo
de prazer.

E legitimo afirmar que a era do consumo, em virtude de consumir o
remate histérico de todo o processo de produtividade acelerada sob
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0 signo do capital, surge igualmente como a era da alienagao.
Generalizou-se a légica da mercadoria, que regula hoje ndo s6 os
processos de trabalho e os produtos materiais, mas a cultura inteira,
a sexualidade, as relagdes humanas e os préprios fantasmas e
pulsdes individuais (BAUDRILLARD, 2011, p. 261).

Vemos, segundo as visbes de Bauman (2008) e Baudrillard (2011), que a
sociedade pés-moderna € uma sociedade de consumo, em que o individuo é visto
exclusivamente como consumista, inserido em um processo de produgcdo, que o
coloca em um constante exercicio do consumo, e em uma busca insaciavel pela
satisfacdo pessoal. Assim, a aquisigdo da mercadoria € responsavel por apaziguar
esse prazer.

E certo que ndo podemos desconsiderar as contribuicdes desses tedricos,
como as de Baudrillard (2011), que através da semiologia e da sua teoria dos
signos, argumenta como o consumo supde manipulacdo ativa de signos; e as de
Bauman (2008) que, pelas reflexbes sobre a sociedade de consumidores, aponta
para uma fase liquida-moderna de instantaneidade em que vivemos, mas também é
certo que na abordagem sobre a produgédo encontramos dificuldades para evidenciar
as praticas e experiéncias reais de consumo. Por isso, ha necessidade de
refletirmos sobre o consumo a partir de uma visdo que busca compreender como ele
pode nos dizer sobre 0 que somos ou sobre como vivemos em sociedade.

Slater (2002) € um dos autores que busca observar como se da a construgao
dos arranjos sociais a partir do consumo. Para ele, 0 consumo € um processo
cultural, e afirma que uma das questdes centrais € como nas condi¢des sociais
modernas ndés nos relacionamos as coisas e a natureza coisificada como uma
questao de relagcbes objetificadas. A ideia de consumo estaria assim atrelada a
forma como “os sujeitos humanos e sociais com necessidades se relacionam com as
coisas do mundo que podem satisfazé-los (bens, servicos e experiéncias materiais e
simbdlicos)” (SLATER, 2002, p.102).

Slater (2002) considera que os valores dominantes em uma sociedade sao
organizados e, de certa forma, derivam das praticas de consumo, por meio de uma
regulamentagdo econémica. Defende, ainda, que a cultura de consumo € um meio
para negociar identidade e status. Pelas mercadorias é que a vida cotidiana,
identidades e relagdes sociais sdo sustentadas e reproduzidas, ou seja, “os bens do

consumo s&o fundamentais para nossa forma de construir nossa aparéncia social,
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nossas redes sociais (modo de vida, grupo de status etc.) e estruturas de valor
social” (SLATER, 2002, p. 38).

Para Slater, os seres humanos expressam, por meio das coisas, suas praticas
mentais, materiais e propagam a sua cultura de forma objetiva. Ele afirma que os
sujeitos humanos se envolvem com o mundo dos objetos, e que este é “a
subjetividade humana manifesta na recriagdo do mundo de acordo com a visao que
tem dele” (SLATER, 2002, p. 103). Isso nos remete a Campbell (2006, p. 52),
quando afirma que os processos de escolha na sociedade consumidora moderna
sdo essenciais para descobrirmos quem somos, € € “crucial termos uma ampla
variedade de produtos para testar a nos mesmos”. Argumenta que a atividade de
consumir pode nos levar ao autoconhecimento, pelo “monitoramento” das nossas
reagdes as aquisicbes que fazemos, identificando gostos e relagbes com os
produtos e servigos adquiridos. Campbell (2006) salienta que ndo se trata de dizer
que o consumo resolve problemas de identidade, mas que podemos, pela
identificagcdo com os nossos desejos e preferéncias, reconhecé-la.

Segundo Barbosa e Campbell (2006, p. 26), na sociedade contemporanea,
consumo € um processo social que diz respeito

[...] a multiplas formas de provisdo de bens e servigos e a diferentes
formas de acesso a esses mesmos bens e servigos; um mecanismo
social percebido pelas ciéncias sociais como produtor de sentido e
de identidades, independente da aquisicdo de um bem; uma
estratégia utilizada no cotidiano pelos mais diferentes grupos sociais
para definir diversas situagdes em termos de direitos, estilo de vida e
identidades; e uma categoria central na definigho de sociedade
contemporanea.

E seguir uma compreensdo que vai além da avaliagdo negativa dos prazeres,

e da visao moralista e julgadora, legado herdado da teoria da cultura de massa.

Tratar sobre consumo, como afirma Featherstone (1995), € considerar o fato das

pessoas usarem uma mercadoria como forma de criar vinculos ou para estabelecer
distingbes sociais, considerando que

[...] se é possivel afirmar o funcionamento de uma “loégica do capital’

derivada da producao, talvez seja possivel afirmar também uma

‘légica do consumo” que aponta para os modos socialmente

estruturados de wusar bens para demarcar relagdes sociais
(FEATHERSTONE, 1995, p. 32).

Nessa mesma linha de raciocinio, para Garcia Canclini (1999a, p. 83)

consumir é participar de um cenario de disputas por aquilo que a sociedade produz e
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pelos modos de uso desses bens e servigos; “é um processo em que 0s desejos se
transformam em demandas e em atos socialmente regulados”. A reflexdo proposta
pelo autor nos apresenta a definigdo de consumo como um conjunto de processos
socioculturais em que se realizam a apropriagao e os usos dos produtos, isto &, o
consumo nao se da apenas pelos agentes econbmicos, sob a légica de produgéo,
mas acontece a partir dos sujeitos consumidores, e de como estes interagem entre
Si e com os produtores.

O processo de consumo passa a ser mais complexo do que uma “relagao
entre meios manipuladores e ddceis audiéncias” (GARCIA CANCLINI, 1999a, p. 75-
76), e a “a oferta de bens e a indugdo publicitaria de sua compra ndo sédo atos
arbitrarios” (GARCIA CANCLINI, 1999a, p. 78). Na sua vis&o, os bens, a mercadoria,
ganham carater reflexivo e servem para pensar, pois ao compartilharmos do sentido
dos bens e conhecermos o seu significado sociocultural, podemos refletir sobre eles
como instrumentos de diferenciagéo:

O confronto das sociedades modernas com as “arcaicas” permite ver
gue em todas as sociedades os bens exercem muitas fungdes, e que
a mercantili € apenas uma delas. N6s homens intercambiamos
objetos para satisfazer necessidades que fixamos culturalmente,
para integrarmo-nos com outros e para nos distinguirmos de longe,
para realizar desejos e para pensar nossa situagdo no mundo, para
controlar o fluxo erratico dos desejos e dar-lhe constancia ou
seguranga em instituicdes e rituais (GARCIA CANCLINI, 19993, p.

90-91).
Garcia Canclini (1999a) atribui assim, aos objetos, uma vida complexa: ora
sao apenas candidatos a mercadorias, ora estabelecem sua condigdo mercantil e,
por ultimo, podem perder essa caracteristica e ganhar outro sentido, dependendo do
tipo de apropriagdo realizada. O autor exemplifica essa condi¢do citando o exemplo
de uma mascara feita por indigenas, que tem diferentes significados ao ser usada
em uma cerimbnia, ao ser adquirida como mercadoria e ao ser exposta em um
museu. O autor propde assim que podemos atuar como consumidores somente a
partir do processo de interagdo que o mercado regula, ou “podemos exercer como
cidadaos uma reflexdo e uma experimentacdo mais ampla que leve em conta as
multiplas potencialidades dos objetos”, que nos permita, por meio dos seus
significados e contextos, “encontrar com as pessoas” (GARCIA CANCLINI, 1999a, p.

91).
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Ao explorarmos essas diferentes abordagens sobre consumo, temos um
tensionamento entre o consumo de bens, exclusivamente enquanto mercadorias
para atender desejos individuais, que representa o ato de consumir como uma
ferramenta de distingdo social e de manipulacido de individuos; e temos o consumo
de bens como reflexo da nossa identidade e de como, a partir dessa aquisicao,
passamos a nos relacionar com o meio social.

Segundo Cogo e Perez Neto (2016, p. 219), ndo ha um consenso a respeito
de uma demarcacao do conceito de consumo, mas ha uma concordancia em torno
da sua “génese plural’. Esses autores afirmam que o consumo pode ser
compreendido como lugar de encontro da cultura com a ordem econdémica da vida
social que opera sob o modo de producéo capitalista.

No labirinto teérico do consumo, a arqueologia do seu saber nos
convida a escavar nas raizes da cultura. Pensar o consumo é
investigar a cultura. Dois lados de um mesmo fenbmeno, enquanto a
economia se culturaliza, a cultura se comercializa. Trago distintivo da
vida humana, pode-se viver sem produzir, mas dificimente sem
consumir. Estamos submetidos a cultura do consumo material,
midiatico e simbdlico (COGO; PERES NETO, 2016, p. 219).

Afinal, o que entendemos por consumo para exploracdo de nosso problema
de pesquisa? Nossa compreensao € de que consumo € algo que vai além da
aquisicao de bens, e do ato de compra em si, mas € um lugar de construgao e
circulagdo de sentidos. E, por isso, nos aprofundamos, a partir daqui, na

investigacado do que é consumo cultural e midiatico.

2.2 O consumo cultural e consumo midiatico

Segundo Toaldo e Jacks (2013), Garcia Canclini € um dos autores com mais
repercussdo no cenario brasileiro de pesquisa em comunicacdo quando se discute
consumo cultural. Como observamos no tépico anterior, esse autor parte da reflexao
de que o consumo ndo € somente a indagacdo sobre o modo como se compram
mercadorias, mas sobre o conhecimento das operagbées com que 0S usuarios
selecionam os produtos e as mensagens. Para Garcia Canclini (1999a), consumo é
um conjunto de processos socioculturais nos quais se realizam a apropriagdo e usos

de produtos.
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Esse autor apresenta o estudo do consumo como um local estratégico para
pensar sobre o tipo de sociedade que desejamos, e em que proporgao participamos
da construgdo social dos sentidos. Em E/ consumo cultural, Garcia Canclini (1999b)
discorre sobre uma proposta tedrica com seis modelos para se pensar o consumo.
Além disso, tece criticas a teoria naturalista de necessidade e a instrumentalista de
bens, que sao as teorias que tratam o consumo como algo impensado e individual,
em uma simples relagéo de estimulo-resposta. Dessa forma, apresentamos a seguir
os modelos, e recorremos a algumas reflexdes de Rene Goellner (2007) que, em
sua tese de doutorado, explorou esses conceitos propostos por Garcia Canclini.

O primeiro modelo apresentado € o do “consumo como lugar de expanséo do
capital e da reproducéo da forga de trabalho” (GARCIA CANCLINI, 1999b, p. 34,
traducao nossa)25, ou seja, € o consumo pensado sob a logica da producéo e
reproducdo social, em que as escolhas individuais partem de uma oferta
determinada pelas estruturas econémicas, referindo-se as estratégias de mercado
utilizadas pelos profissionais para aproximar essa oferta de consumo a demanda.
Segundo Goellner (2007, p. 46-47), € importante esse enfoque “uma vez que as
escolhas individuais sao feitas a partir de uma oferta determinada pelas estruturas
econdmicas que englobam a criagdo, a produgédo e a distribuicdo de bens, sejam
eles simbdlicos ou ndo”. Nesse aspecto, a publicidade ja tem importancia, pois ela é
a parte visivel dessa estrutura econbmica, “a ponta do iceberg para onde confluem
todas as estratégias de mercado, embora permanecendo disfarcadas por detras de
imagens e signos sedutores” (GOELLNER, 2007, p. 47). E na publicidade que se
encontrardo as mensagens que buscam aproximar o publico com os objetivos dos
anunciantes, so que as representagdes disponibilizadas, afirma Goellner, passam a
ter uma vida independente e o aspecto cultural pode se desprender dos interesses
imediatos do mercado.

O segundo modelo é sobre “0o consumo como lugar onde as classes e 0s
grupos competem pela apropriacdo do produto social” (GARCIA CANCLINI, 1999b,

p. 36, traducao nossa)%, ou seja, 0 consumo como espacgo de disputas por aquilo
que a sociedade produz e pelas maneiras de como usa-lo. Garcia Canclini (1999b)

ressalta, aqui, a forma como os sujeitos se mobilizam para conquistar um bem e de

% Tradugéo livre de: “[...] el consumo es el lugar de reproduccién de la fuerza de trabajo y de
expansion del capital” (GARCIA CANCLINI, 1999b, p. 34).
% Tradugéo livre de: “[...] el consumo es el lugar donde las clases y los grupos compiten por la

apropiacion del produto social (GARCIA CANCLINI, 1999b, p. 36).
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como isso os definem no ambiente sociocultural em que convivem; é o carater
interativo do consumo, que se da pela relagdo entre oferta e demanda. Sobre esse
modelo, Goellner (2007, p. 48) observa que muitas estratégias para se ter acesso a
producao nao necessariamente sdo coletivas, mas “engendradas individualmente
por parte dos sujeitos para posicionar-se no espago social, e garantir uma renda é
um mecanismo para acessar aos bens”.

O terceiro modelo é “o consumo como lugar de diferenciagdo social e
distingdo simbdlica entre os grupos” (GARCIA CANCLINI, 1999b, p. 36, tradugdo
nossa)?’, em que Garcia Canclini faz referéncia a forma como os sujeitos se utilizam
dos bens para delimitar posicdo social e poder, e 0 consumo € visto como area
fundamental para construir e comunicar as diferengas sociais: “as diferencas se
produzem cada vez mais, ndo pelos objetos que se possui, mas pelas formas como
sd0 utilizados” (GARCIA CANCLINI, 1999b, p. 36, traducdo nossa)®®. De acordo com
Goellner (2007, p. 51), a moda e o mercado sao “terrenos férteis” para manter essa
distincdo, e o autor observa que esse processo tem sua propria dindmica pois,
“‘quando aquilo que distingue torna-se banal ou de acesso irrestrito, € necessario
empreender um trabalho de ades&o a novos produtos e formas de uso para manter
a distancia original”.

Distinto do anterior, o quarto modelo faz referéncia ao “consumo como
sistema de integracdo e comunicacdo” (GARCIA CANCLINI, 1999b, p. 37, traducdo
nossa)®®. Segundo o autor, nem sempre o consumo funciona como separador entre
classes e grupos, e é a partir da observagao das praticas cotidianas, que podemos
observar comportamentos de consumo que favorecem a sociabilidade. Esse autor
considera que, ao mesmo tempo, em que o consumo pode ser utilizado como um
recurso para distingdo entre os individuos, ele pode fornecer um conjunto de
significados que permita uma ligagao entre eles. Pelo consumo, podemos transmitir
a que grupo “quero pertencer’ e “‘quem sou” ou “‘quem nao quero ser’, como

exemplifica: “Através das formas que nos vestimos [...] construimos o personagem

z Traducéo livre de: “[...] el consumo como lugar de diferenciacién social y distincion simbolica entre
los grupos” (GARCIA CANCLINI, 1999b, p. 36).

% Tradugéo livre de: “[...] las diferencias se producen cada vez mas no por los objetos que se poseen
sino por la forma em que se los utiliza” (GARCIA CANCLINI, 1999b, p. 36).

2 Tradugdo livre de: “[...] el consumo como sistema de integracion y comunicacion” (GARCIA
CANCLINI, 1999b, p. 37).
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que queremos ser, transmitimos informacdes sobre nds e que relagdes esperamos
estabelecer com os outros” (GARCIA CANCLINI, 1999b, p. 39)*°.

Goellner (2007, p. 52) afirma que podemos fazer, aqui, uma associagdo do
consumo com a constru¢ao de identidade, ao passo que pelo consumo consolida-se
um sentimento de pertencimento a um grupo e é por onde se constroem as
identidades pessoais e coletivas. Para Stuart Hall (2003, p. 15-16), “identidade é um
lugar que se assume, uma costura de posigao e de contexto, e ndo uma esséncia ou
substancia a ser examinada”.

A partir dos pensamentos de Hall (2003), Goellner (2007) faz a primeira
ligagdo com o consumo midiatico, citando como os meios de comunicagao auxiliam
na construcao de identidades coletivas:

[...] parece haver, atualmente, uma explosdo das identidades,
potencializada pelo processo de globalizagdo e por um cenario pés-
moderno, caracterizado por ser mais hedonista e niilista. Nesse
contexto, o fluxo incessante de produtos globais nos espacgos locais,
a insercado de tecnologias de comunicagdo como TV por assinatura e
a Internet, abrindo as portas para o mundo, o aumento das viagens e
dos processos migratorios, a valorizagdo das minorias — mulheres,
homossexuais, negros e indios — e das subculturas — punk, goético e
EMO - possibilitaram que os sujeitos se posicionem e se assumam
de diferentes maneiras (GOELLNER, 2007, p. 53).

No quinto modelo Garcia Canclini (1999b, p. 39, traducdo nossa) discorre

"31 em que o autor se

sobre “o0 consumo como cenario de objetivagdo dos desejos
refere a algo que vai além do que as instituicdes podem oferecer. Trata-se do
consumo com o sentido simbdlico dos rituais. “As comidas satisfazem a necessidade
de alimentar-se, mas ndo o desejo de comer’ (GARCIA CANCLINI, 1999b, p. 39,
traducao nossa)32. Nesta citacdo, o autor exemplifica que nao se trata do valor
material dos alimentos, mas do sentido simbdlico que constréi o cenario para que os
desejos se manifestem.

Goellner (2007) aprofunda-se nessa proposta de Garcia Canclini fazendo
referéncias a Campbell (2001) e cita o surgimento do romantismo e da moda

europeia ocidental que permitiram uma revolucdo do consumo por parte do

%0 Tradugdo livre de: “A través de las maneras em que nos vestimos [...] construimos el personaje que
deseamos ser, transmitimos informaciéon sobre nosotros y sobre las relaciones que esperamos
establecer con s demas”. (GARCIA CANCLINI, 1999b, p. 39)

3 Traducdo livre de: “[...] el consumo como escenario de objetivacion de los deseos” (GARCIA
CANCLINI, 1999b, p. 39).

32 Tradugéo livre de: “Las comidas satisfacen la necessidade de alimentarse, pero no el deseo de
comer” (GARCIA CANCLINI, 1999b, p. 39).
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segmento da burguesia, quando em uma sociedade puritana, homens e mulheres
puderam “entregar-se a imaginagao, a sensibilidade, a empatia, a criatividade e a
busca do prazer’ (GOELLNER, 2007, p. 56). Sendo assim, pode-se desejar algo
sem necessariamente estar associado a algo real, mas que pode existir somente no
campo da fantasia, o poder de desejar algo sem que ele ainda exista.

O romantismo ajudou a criar homens e mulheres capazes de extrair
prazer através do exercicio da imaginagao (consumidor mentalistico),
e isso possibilitou que jovens se alimentem de um grande repertdrio
de representacgdes dispostas no espaco social por meio de filmes,
noticiarios, de literatura e de anuncios publicitarios. Eles podem
‘experimentar’ mentalmente as roupas expostas nas vitrinas dos
shoppings e se imaginam nos carros que um dia quem sabe, dirigirdo
(GOELLNER, 2007, p. 57).

Dessa forma, seguindo essa visdo, o consumo € visto como um “espaco
criativo” em que a publicidade, por saber que os produtos sdo sonhados, utiliza-se
da paixdo e da sedugdo para se comunicar com os consumidores (GOLLNER,
2007). Uma perspectiva contraria a esta, também €& exposta pelo autor, a partir da
obra de Appadurai (2001), pois considera que nem tudo no consumo € uma busca
pelo prazer, mas trata-se de um lugar onde as praticas individuais e coletivas se
entrelacam:

[...] a0 encontrar-se com pessoas com gostos afins, o individuo pode
inaugurar um fa-clube de um piloto famoso, pode leva-lo a participar
de rachas nas periferias das cidades — ou simplesmente assisti-los —
ou pode organizar uma manifestacdao diante da prefeitura para
reivindicar a constru¢ao dos autédromos (GOELLNER, 2007, p. 59).

O ultimo modelo apresentado por Garcia Canclini (1999b, p. 40) € “0 consumo

como processo ritual™?

que trata sobre como, a partir de acordos coletivos, os rituais
fixam praticas e as preservam. O autor cita Mary Douglas e Baron Isherwood (2004)
para explicar que rituais sao convengdes que servem para conter o curso dos
significados e deixar explicitas as definicbes publicas. Nesse contexto, os bens
seriam 0s acessorios rituais, que servem para nos fazer pensar, pois quando o
consumidor compra uma mercadoria e faz uso dela, além de satisfazer
necessidades ou desejos, esses objetos ajudam a construir sentidos para si ou para
sua vida. Goellner (2007, p. 61) faz referéncia também a Douglas e Isherwood
(2004) para se aprofundar na discussao sobre o ritual do consumo, e o associa

especificamente com o consumo midiatico, afirmando que nesse caso, o rito se

3 Traducdo livre de: “[...] el consumo como processo ritual” (GARCIA CANCLINI, 1999b, p. 40).
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concretiza ndo s6 em razao da recepcdao do meio, “...] mas pelo fato de os
receptores investirem, nessa pratica, varios sentidos que ndo dependem,
necessariamente, dos conteudos veiculados pelo meio”.

A discussao sobre rituais de consumo como dispositivos midiaticos ja foi
estudada por Trindade e Perez (2014, p. 165), que abordam os ritos como
articuladores de praticas simbdlicas, que mudam conforme o contexto e cenas
sociais, isto €, “cada conjunto de propriedades simbdlicas em um dado rito permite o
abandono dessas praticas em funcdo de outras com um novo fim social e assim
sucessivamente”.

Apresentados esses seis modelos, Garcia Canclini (1999b) ressalta que
essas sao formas gerais para pensar o consumo, e que podem ser adequadas a
todo tipo de consumo, mas especificamente em relagao ao consumo cultural, o autor
afirma que se consumir serve para pensar, entdo todos os atos de consumo sao
culturais, e que a particularidade desse tipo de consumo € que os valores simbdlicos
prevalecem sobre o valor mercantil.

Goellner (2007), concluindo suas reflexdes a partir das teorias propostas por
Garcia Canclini (1999b), afirma que:

[...] € possivel perceber o espago do consumo como local da
reproducdo do capital, o terreno onde o0s grupos competem,
distinguem-se, comunicam-se, objetivam seus desejos e ritualizam
suas vidas. Todos esses olhares confluem e se realizam,
concomitantemente, quando se adquire, usa, apropria de algum bem,
seja ele material ou simbdlico (GOELLNER, 2007, p. 64).

Da mesma forma, Toaldo e Jacks (2013) também partem da contextualizagao
proposta por Garcia Canclini (1999b), para discutir sobre o consumo midiatico como
uma especificidade do consumo cultural, pois afirmam que é possivel pensar nessa
relagdo, considerando que o autor faz referéncia a implicacdo econbOmica na
produgao cultural midiatica. Essas autoras exploram o tema apresentando duas
perspectivas de estudos sobre consumo midiatico que sdo: as que analisam o papel
da midia no consumo e as que tratam do consumo do que é produzido pela midia.
Na primeira abordagem tratam de como a midia facilita o consumo, estimulando a
aquisicado dos produtos produzidos pela industria, ou seja, a midia aqui € mediadora,
e o foco ndo sédo os conteudos produzidos por ela. Ja com relagdo ao consumo
midiatico,

[...] trata-se do consumo do que a midia oferece: nos grandes meios
— televisdo, radio, jornal, revista, internet, sites, blogs, celulares,
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tablets, outdoors, paineis... — € nos produtos/ conteudos oferecidos
por esses meios — novelas, filmes, noticias, informacdes
entretenimentos, relacionamentos, moda, shows, espetaculos,
publicidade, entre outros (TOALDO; JACKS, 2013, p. 6-7).

Dessa forma, a investigagdo do consumo midiatico concentra-se em
compreender o que os individuos consomem de meios e conteudos e como (em que
contexto) se apropriam deles. Como explora Silverstone (2002) ao tratar sobre a
experiéncia da midia e de como ela afeta as percepg¢des que o proprio individuo tem
de si e do mundo.

Abordar a experiéncia da midia, assim como sua contribuicdo para a
experiéncia, e insistir que isso € um empreendimento tdo empirico
como tedrico sao coisas mais faceis de dizer do que fazer, pois em
primeiro lugar nossa pergunta exige de nos investigar o papel da
midia na formacdo da experiéncia e, vice-versa, o papel da
experiéncia na formagao da midia. Em segundo, porque exige de nés
entrar mais a fundo no exame do que constitui a experiéncia e sua
composigao (SILVERSTONE, 2002, p. 27).

Para Silverstone (2002), abordar a midia é estuda-la em suas contribui¢ées,
como para a “textura geral da experiéncia”, expressdo que se refere as atividades
corriqueiras, como falas e impressdes, que sdo essenciais para vivermos € nos
comunicarmos uns com o0s outros pois, essa experiéncia que se exprime no social e
nas histérias da vida cotidiana €, segundo esse autor, constantemente reproduzida
pelas narrativas midiaticas.

Estabelecendo uma relacdo entre consumo cultural e consumo midiatico,
Toaldo e Jacks (2013) afirmam que o estudo do consumo midiatico pode ser
antecedido pelo cultural, porque este pode dar mais subsidios para compreensao de
praticas e interpretacdes envolvidas nos conteudos que sao veiculados.

Assim, entendendo que essas praticas em relacido aos meios de comunicacao
fazem parte do consumo cultural, uma vez que a instancia simbdlica se sobrepde a
econdmica (TOALDO, JACKS, 2013), que o consumo cultural nos auxilia a pensar
as relagdes dos sujeitos com a midia, e de que o consumo midiatico nos aponta
como esses sujeitos se apropriam desses meios. Em nosso estudo utilizamos esses
conceitos para observar como a partir desses novos espacos das redes sociais, 0s
sujeitos interagem com a publicidade, procurando entender como se constituem

suas praticas de consumo.
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CAPITULO 3 - (CIBER)PUBLICIDADE

Segundo Rocha (2006), a publicidade é o principal discurso que nos fala do
consumo e este € um tema de pesquisa fundamental para entendermos a cultura
contemporanea. Ela tem por objetivos basicos informar e persuadir (GOMES, 2008),
mas muito mais do que vender, notamos na publicidade a capacidade de modificar
ou reforcar atitudes e/ou habitos, principalmente nos tempos de convergéncia
atualmente vivenciados (JENKINS, 2009), em que as mensagens sao
potencializadas pelos novos espacos de comunicagdo na internet, onde vemos
surgir o que hoje se denomina ciberpublicidade.

Por isso, interessa-nos recuperar um breve percurso teérico da publicidade
para entendermos sua importdncia e constituicdo enquanto processo
comunicacional, até chegarmos as novas discussbes sobre o modo de fazer

publicitario inserido no ambiente digital.

3.1 A publicidade além da persuasao

Ao tratarmos sobre publicidade, a primeira referéncia que se costuma fazer é
sobre sua distingdo com o conceito de propaganda. Publicidade deriva de publico,
do latim publicus, e designa a qualidade do que €& publico; é o ato de tornar
conhecida do publico uma ideia. Propaganda deriva do latim propagare que, por sua
vez, deriva de pangere, que significa reproduzir por meio de mergulhia — enterrar,
mergulhar, plantar —, ou seja, € o ato de propagar determinados principios e teorias
(SANT’ANNA, 2011). Apesar dos conceitos muito préximos, embora distintos, e em
virtude do conceito eclesiastico® da palavra propaganda, tornou-se comum utilizar o
termo publicidade para se referir a anuncios de estratégias de vendas. Segundo
Gomes (2008, p. 78), apos a metade do século XIX, é quando se inicia “uma relagao
entre o desenvolvimento da publicidade, com a industrializagdo e o crescimento dos
mercados de grande consumo”.

Sobre esses dois momentos — pré e pos-revolugéo industrial — Gomes (2008)

aponta marcos divisores no modo de se perceber e fazer publicidade. Entre eles

3 Segundo Sant’Anna (2011), a palavra propaganda foi traduzida pelo papa Clemente VI, em 1597,
quando fundou a Congregacéao da Propaganda, com o objetivo de propagar a fé catélica pelo mundo.
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esta a funcdo assumida no que se refere a sua forma de comunicagcao produtora de
sentidos e como um mecanismo impulsor da circulacdo de mercadorias presentes
em uma sociedade, na qual a producao esta diretamente relacionada a satisfacdo de
necessidades. A autora afirma que até o século XVI, as relagcdes entre produtores e
consumidores eram diretas e familiares, e a comunicagao era “cara a cara”. Durante
os séculos XVI e XVII houve a transformagdo do homem para um carater mais
independente e mais preocupado com interesses materiais, envolto com os
descobrimentos técnicos que surgem ao longo do século XIX. E nesse momento que
se inicia a ruptura entre produtores e consumidores, dando a origem a economia
industrial: “Aparece o capitalismo como sistema de organizacdo econbémica e
também a publicidade como ponte de unido entre o produtor, ja configurado como
empresa, e o consumidor agrupado para formar o mercado” (GOMES, 2008, p. 81).

Com a revolugao industrial, a producdo cria uma necessidade constante de
informar o consumidor. Diante da grande oferta das fabricas, entende-se que nao
basta mais informar; é preciso persuadir o consumidor. E “a publicidade faz a rota
mais curta entre a produgédo e o consumo” (GOMES, 2008, p. 82). Para a autora,
nasce ai a publicidade moderna, utilizando-se dos meios de comunicagéo e
apropriando-se de elementos persuasivos, que avangam conforme se desenvolvem
novas tecnologias e novos conhecimentos teoricos da area.

Sobre as teorias que sustentam o modo de agao publicitario, Gomes (2008)
aponta os modelos de concepgao classica, motivacional e semiolégica. O primeiro
modelo € o que se denomina “teoria classica” ou “condutivismo”, que sugere a
férmula AIDA*, ou seja, que um anuncio publicitario deve, respectivamente, chamar
“atencao”, gerar “interesse”, provocar “desejo”’, e desencadear uma “acao”. No
entanto, uma das criticas relacionadas a esse modelo refere-se a dizer que quem o
concebe separa a funcéo “atrair a atenc&o”, da fungdo “comunicar a mensagem”. E o
que abordam as teorias de interpretacdo motivacional, com influéncia da psicanalise,
em que o centro de interesse se desloca da atencdo, dos valores internos da
mensagem para os valores internos relacionados com o conteudo.

Na publicidade, que nesta década de 50 incorpora os estudos
motivacionais, a partir de um numero bastante expressivo de
pesquisas, conclui-se que seria 0 desejo de expressar a
personalidade (em termos psicanaliticos, tanto no nivel do ID, quanto

% AIDA é inspirado nos estudos da Psicologia de Ivan Pavlov (reflexo condicionado), e € uma sigla
que significa respectivamente: A — atencao, | — interesse, D — desejo e A — agdo (GOMES, 2008).
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do EGO e do Superego) o que orientaria a escolha de produtos ou
marcas (GOMES, 2008, p. 90).

Ja a interpretagdo semioldgica trata dos aspectos significativos, por meio da
analise das imagens, considerando-a como suporte para produ¢do dos sentidos na
construgdo da mensagem publicitaria. Segundo Gomes (2008), esses estudos
permitiram estruturar o campo, por exemplo, auxiliando nas analises que investigam
se a publicidade consegue expressar o conteudo pretendido.

Podemos apreender que essas teorias que sustentam o modo de acéo
publicitario nos demonstram como a publicidade € um processo comunicativo que
tem por principais objetivos informar e persuadir. E que pode convencer o publico,
por meio de uma informagdo que o motive, levando-o a adquirir o produto que
satisfara suas necessidades fisiolégicas ou psicoldgicas. E, portanto, uma
comunicacao persuasiva que, além de informar, atua no comportamento do receptor.
Como afirma Gomes (2008), qualquer informacéao recebida provocara na mente do
receptor uma resposta®, ndo necessariamente a aquisicdo do produto e/ou servigo,
mas ao menos uma rea¢ao normal de habitos e inclinagdes, ao que se denomina por
comportamento. Dessa forma, a autora conclui que a finalidade especifica da
publicidade ndo é s6 vender mas, também, modificar ou reforcar atitudes e/ou
habitos dos consumidores.

Publicidade é um processo de comunicagao persuasiva, de carater
impessoal e controlado que, através dos meios massivos e de forma
que o receptor identifique o emissor, da a conhecer um produto ou
servigo, com o objetivo de informar e influir em sua compra ou
aceitagdo (GOMES, 2008, p. 42).

Da mesma forma, Rocha (2006) afirma que acreditar que a publicidade
apenas vende coisas é subverter o potencial da mensagem publicitaria e sua
capacidade de falar “‘com a” sociedade e falar “da” sociedade, ou seja, s&o

narrativas que falam mais da vida contemporanea do que do produto em si.

O consumo de anuncios ndo se confunde com o consumo de
produtos. Podemos pensar que em cada anuncio vendem-se,
significativamente, mais estilos de vida, visbes de mundo,
sensagodes, emocgoes, relagdes humanas, sistema de classificagdo do
que os bens de consumo efetivamente anunciados (ROCHA, 2006,
p. 16).

% Segundo Wolf (2008), essa € uma percepgado behaviorista que remete a teoria hipodérmica. A
posicdo sustentada pelo modelo hipodérmico refere-se aos efeitos da midia na sociedade, e é
conhecida também como Teoria da Propaganda.
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Nessa mesma perspectiva, Piedras (2009) afirma que a publicidade é uma
forma de comunicacdo caracterizada pela persuasdo, mas também explora a
necessidade de observa-la no cotidiano pois, segundo ela, se trata de um processo
comunicativo constitutivo de certas praticas culturais. Para a autora, a publicidade
pensada como pratica e forma de comunicagdo possui uma natureza multifacetada
que esta vinculada a cultura e a economia, exigindo uma abordagem que permita
analisa-la tanto em seus aspectos simbodlicos quanto materiais. Cabe destacar que a
autora tem por base os tedricos dos Estudos Culturais®” ao afirmar que a forca social
da publicidade deve ser analisada em qualquer proposta analitica, a partir da
compreensao da inter-relacdo entre os processos de producdo e de recepgao, que
se recriam de acordo com as interagdes sociais. As experiéncias dos sujeitos com a
publicidade estao fortemente articuladas com a experiéncia macrossocial, por suas
condigdes econbmicas, identitarias, de género, de profissdo etc., bem como pelas
competéncias culturais e mediacgdes institucionais das quais sofrem interferéncia:

No cenario das interagbes cotidianas entre os sujeitos, as praticas
dos receptores, além de se articularem com a cultura geral e o
cenario macroecondmico, vinculam-se com as praticas de producgao
e com os seus produtos ou textos. Por isso, € necessario conectar a
pesquisa dessas praticas de recepcdo a analise de elementos sobre
a producdo, dos textos, do contexto mais amplo em que essas
relacdes se inserem (PIEDRAS, 2009, p. 78).

Ainda sobre a publicidade como processo comunicacional constitutivo de
certas praticas culturais, Santos (2005, p. 19) ressalta que “ndo é exagero dizer que
a publicidade € um reflexo da cultura de um povo”. O autor justifica essa afirmagéao
explicando como uma organizagédo, que atua em nivel global, precisa desenvolver
campanhas adequadas ao contexto local de cada pais. Para ele, a publicidade deve
ser vista a partir de uma abordagem sistémica, ou seja, composta por partes que
interagem entre si e com o0 ambiente: “isso quer dizer que a publicidade esta inserida
em um sistema social, do qual sofre interferéncias e sobre o qual interfere”.

Para Corréa (2014), a publicidade e a propaganda vao além do conjunto de
técnicas e praticas que visam a divulgacdo de produtos, servigos ou ideias; sao
percebidas como um fluxo midiatico que possui forte poder simbdlico na constituicdo

da sociedade em que vivemos, pois

%" Os estudos culturais ou cultural studies tratam-se de uma linha tedrica que centra na analise de
uma forma especifica de processo social, relativa a atribuicdo de sentidos e significados e a evolugéo
de uma cultura e de praticas sociais (com)partilhadas (WOLF, 2008).
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[...] interpelam os sujeitos ao afirmar ou tensionar normas e valores
das instituicdes sociais. Tais sistemas culturais e simbdlicos sao
construidos por um conjunto de crencgas, praticas profissionais e
discursivas que atribuem e organizam sentidos, oferecem
classificagcbes e possibilitam identificacdes (CORREA, 2014, p. 74).

Nessa construcdo do saber sobre a importadncia do processo comunicativo
publicitario, para compreensdo de fenOmenos sociais e culturais, temos pesquisas
voltadas a compreensao das praticas publicitarias em tempos de cibercultura, como
o proposto pelo Grupo de Pesquisa em Retdrica do Consumo (ReC)38, da
Universidade Federal Fluminense (UFF), que vem realizando uma observacédo a
partir das nuances da retdrica e dos discursos construidos pela nova publicidade no
ambiente digital e nos apresenta o conceito de ciberpublicidade.

Como nossa pesquisa se propdoe a olhar, no contexto da cibercultura, as
interacdes que se estabelecem entre atores, mediadas pela publicidade nos espacos
de redes sociais on-line, a partir do proximo subitem abordamos o conceito de
ciberpublicidade, buscando esclarecer do que tratam esses novos formatos de

mensagens publicitarias.

3.2 Um novo fazer publicitario: a ciberpublicidade

Segundo Santaella e Mendonga (2014), desde o inicio das midias de massa
eletronicas tradicionais, como TV e radio, a publicidade era definida, na maioria das
vezes, a partir dos intervalos comerciais. O tempo e o espaco eram limitados ao
horario na grade de programagao dos veiculos, que podia variar, em média, de 15 a
60 segundos. Esse modelo tradicional acontece, até os dias atuais, de forma
unidirecional e, em sua maioria, o retorno s6 pode ser aferido pelas pesquisas de
mercado ou incremento de vendas, e as estratégias se concentram pela técnica
AIDA, ja citada, de chamar a atengcdo do publico, despertar interesse e desejo,
buscando atingir o ato de compra.

Assim que uma campanha tradicional de publicidade, mesmo que
dividida em fases finda suas estratégias, o movimento continuo e
unidirecional de envio de enunciados através das diversas midias se
cessa, até que uma nova campanha, com novos conteudos, mas
seguindo a mesma légica distributiva, se inicie (AZEVEDO, 2012, p.
4).

%8 Mais informagdes podem ser obtidas em: <www.rec.uff.br>.
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Com a expanséao da internet, a nogdo de tempo se prolonga (para além do
que concebia como horario comercial, em geral, das 8h as 18h, nos dias de
semana), e 0 acesso passa a depender de quando o sujeito esta predisposto a
dialogar, a interagir, e isso pode acontecer a qualquer momento do dia, em qualquer
dia da semana. E certo que ha novos formatos de insercdo publicitaria na internet,
como no canal YouTube® em que, antes de visualizarmos os videos desejados,
somos surpreendidos por um comercial publicitario mas, mesmo assim, ha a
possibilidade de “pular o anuncio”. Ou seja, a escolha ainda é, de certa forma, do
internauta.

Covalesky (2010, apud COSTA, 2016) afirma que esse novo tipo de
comunicagdo publicitaria digital/virtual consegue atingir um publico amplo,
segmentado e qualificado, por isso “no cenario comunicacional atual o discurso
publicitario enfrenta maiores desafios, sendo necessario empregar abordagens
diferenciadas, principalmente na internet” (COSTA, 2016, p. 266).

Dessa forma, esse valor decrescente do modelo tradicional do comercial de
30 segundos esta forcando as agéncias de publicidade a repensarem suas
interfaces com o publico consumidor (JENKINS, 2009). De acordo com Jenkins,
trata-se de uma nova economia afetiva, um incentivo das empresas em transformar
as marcas naquilo que se denomina por lovemarks, ou seja, marcas que se propdem
a entregar um misto de contetido de entretenimento e mensagens publicitarias. E um
momento em que as empresas € a publicidade estdo precisando se reinventar a
partir da convergéncia da midia e da inteligéncia coletiva (LEVY, 1999b), e repensar
o fazer publicitario, reconsiderando as relagées dos consumidores com as marcas.

Segundo a légica da economia afetiva, o consumidor ideal é o
consumidor ativo, comprometido emocionalmente e parte de uma
rede social. Ver o anuncio ou comprar o produto ja ndo basta; a
empresa convida o publico para entrar na comunidade da marca
(JENKINS, 2009, p. 48-49).
As estratégias de persuaséo tornam-se multissensoriais (ATEM, 2012, p. 88),
OuU seja, 0 que as marcas mais querem “nao é vender, e sim divertir, distrair,
emocionar, contar uma estéria marcante e, por fim, fazerem-se amadas, preferidas e
lembradas pelos consumidores”, transformando-se assim em uma Jovemark.

Atuando de forma transmidiatica — utilizando-se de diversas midias —, a publicidade

% YouTube é um site que permite aos usuarios compartilharem videos em formato digital. Mais
informagdes podem ser obtidas em: <www.youtube.com>.
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passa a recorrer a multiplas linguagens, verbais e ndo-verbais, para trabalhar essas
estratégias multissensoriais, incentivando um processo de interagdo no espaco
virtual, diferentemente do que tinhamos na dita publicidade tradicional.

Essas transformagdes apontam para uma nova logica de se fazer publicidade:
a ciberpublicidade (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014), que trata dos formatos de
producdo e propagagado das mensagens publicitarias, a partir dos efeitos da
cibercultura, e contempla ndo sé a propaganda na web, mas toda acdo que
apresente intersec¢gdes com o mundo digital. O estudo do grupo REC, que deu
origem a este conceito, teve como objetivo o diagndstico e a analise desses
formatos, de maneira a comecgar o desenho de um novo quadro epistemoldgico para
a pesquisa em Publicidade, buscando compreender esse novo fazer publicitario.

Desta forma, nos apropriamos desse conceito para ajudar nas reflexbes de
nossa pesquisa, pois partimos do pressuposto de que a ciberpublicidade esta
reconfigurando as estratégias mercadoldgicas, buscando essencialmente discursos
que dialoguem com os valores dos consumidores. Nao que isso ja nao tenha sido
feito nos moldes tradicionais, mas a verdade é que por meio desses novos
dispositivos midiaticos, se operacionalizam novas formas de conversacido, de
aproximacao e/ou interacdo entre marcas e consumidores. Isso faz com que as
empresas ampliem seus horizontes de propostas persuasivas e informacionais para
que conquistem maior relevancia junto a seu publico. As estratégias publicitarias
passam para um modelo descrito pela interatividade-relevancia-experiéncia (ATEM,;
OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014).

Interatividade, no sentido de maior proximidade das marcas e consumidores,
estabelecendo um dialogo intenso e colaborativo entre eles, como observamos nas
trocas de mensagens entre marcas e sujeitos em diversas paginas de redes sociais.

Relevancia refere-se a adequar o conteudo ao que o publico quer ver,
oferecer mensagens publicitarias que estejam de acordo com o seu contexto
sociocultural, envolto por aquilo que o consumidor acha importante. Tomemos, por
exemplo, mudancas de discursos publicitarios conforme tema em discussdo na
sociedade.

E experiéncia trata de como essa publicidade de alguma forma passa a fazer
parte da vida do consumidor. E este se expressa pelas atitudes de compartilhar,
curtir, ou pelos comentarios positivos ou negativos, sobre a mensagem veiculada,

dentro ou fora do ambiente digital. Por exemplo, uma pessoa que se identifica com
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um video que discute questdes de género exploradas em uma publicidade, comecga
a compartilhar a sua experiéncia com a mensagem da marca, podendo, a partir dai,
criar vinculos com a mesma, sem necessariamente ser, ainda, um consumidor dos
seus produtos ou servigos.

[...] essa massa consumidora de marcas e produtora de conteudos
precisa ser afetada numa perspectiva de troca — a interatividade
como paradigma da comunicacao digital; de importancia — ndo ha
tempo para se perder com o que néo tem relevéncia; e de éxtase — o
frisson da troca intensa daquilo que é virtualmente importante cria um
contexto de experiéncia (AZEVEDO, 2012, p. 5, grifos do autor).

Carrera (2016) afirma que a ciberpublicidade busca o prazer da interag&o, ou
seja, ela esta mais atenta ao que acontece na vida social. O objetivo agora ndo é
somente proporcionar encantamento e seducao ou buscar admiragcdo e cobica do
consumidor por algum produto ou ideia, e sim, que o discurso publicitario possa
auxiliar o sujeito a se identificar com a mensagem proposta, e que ela faca parte de
sua realidade sociocultural: “A publicidade é fantasia e aspiracéo; a ciberpublicidade
€ pratica, experiéncia, contato, proximidade. O prazer reside agora na relevancia”
(CARRERA, 2016, p. 256).

Atem e colaboradores (2015) afirmam que as estratégias persuasivas da
ciberpublicidade parecem ser mais eficientes quanto mais ela se hibridiza com a
cultura e com situagdes do cotidiano. Como reforga Carrera (2016, p. 19): “é proprio
ao amago da ciberpublicidade seu carater hibrido, mesclando artificios estratégicos
tipicos da tatica comercial publicitaria as nuances da pratica social cotidiana”.

Isto € o que vemos atualmente com maior recorréncia. Nesse novo modelo
publicitario, o produto torna-se secundario e as acdes interativas proporcionam uma
experiéncia de consumo, muitas vezes, com a marca (ATEM et al., 2015). Marcas
interagem com seus consumidores, criando mensagens carregadas de apelos
emocionais, sem necessariamente destacar a si ou os seus produtos, mas com o
objetivo de despertar o interesse no publico em estabelecer um dialogo com elas,
criar vinculos e, por consequéncia, se tornar um potencial consumidor de seus
produtos e/ou servigos. Vejamos os exemplos, a seguir, de um anuncio de esmalte
nos anos de 1950 (figura 7), em que o foco nos beneficios do produto € o objetivo
principal do anuncio, e outra publicidade veiculada em uma pagina de rede social
on-line em 2016 (figura 8), em que o produto aparece, mas o foco é dado a
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mensagem: “‘compromisso do dia: ser feliz!” e reforgada pela afirmagao “A tarefa

diaria mais importante sempre!!”.

Figura 7 — Publicidade de esmalte (em 1952)
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Figura 8 — Publicidade de esmalte (em 2016)
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Fonte: Fanpage do Esmalte Colorama no Facebook

Atem e Tavares (2014) afirmam que a publicidade de um século atras focava
nos apelos de razbes de compra, persuadindo o consumidor a fazer boas escolhas,
mas a ciberpublicidade do século XXI se destaca por explorar os apelos emocionais
e sensoriais.

Quando se discute sobre o excesso de informacgao por parte das marcas e a
escassez de atengao do publico, consequéncia dos novos paradigmas tecnoldgicos

que vivemos, Costa (2016) observa outra caracteristica dessas novas praticas
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publicitarias que é a utilizagao de conteudos populares na produgado de campanhas
na internet, para tentar chamar a atengdo do consumidor para a mensagem. Um
exemplo & a apropriacdo que as marcas fazem de memes* de internet (figuras 9 e
10), demonstrando um tipo de estratégia que mescla o conteudo publicitario com o

que é de interesse dos usuarios.

Figura 9 — Exemplo de meme na internet

- SEU ROSTO E TAO BONITO POR QUE VOCE
NAO EMAGRECED

- SIRISTI I TIBINITI PIR QUI VICI
NI INIGRICI?

Fonte: Fanpage “Por que vocé ndo amadurece” no Facebook

Figura 10 — Exemplo de apropriagao de marca a partir de meme na internet
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Fonte: Fanpage Esmalte Colorama no Facebook

%% Memes s&o mensagens que se difundem rapidamente pela internet e ganham novas versées, de
acordo com o contexto cultural de quem esta produzindo e/ou criando o novo conteudo.
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No entanto, Carrera (2016, p. 171) nos alerta para o fato de vivéncia no
ciberespaco, que implementa novos formatos de produgéo publicitaria, mas isso n&o
a faz fugir da sua esséncia, ou seja: “vive-se uma nova publicidade, mas ainda sim,
publicidade”. Consideramos que sua definicdo reside na esséncia do processo
comunicativo, ou seja, que a intencao € se fazer presente na mente do consumidor e
persuadi-lo a partir de um conceito criativo.

Tavares e Gouveia (2015) destacam que a ciberpublicidade ndo abandona as
praticas tradicionais, apenas utiliza o meio digital para reforgar o discurso e as
estratégias de marca:

[...] mesmo com uma dinamica diferente a Ciberpublicidade ndo atua
sozinha no meio online para construgéo de marca, € um “novo fazer’
publicitario que nao abandona as praticas tradicionais, mas que
aproveita a amplitude de oportunidades e ferramentas disponiveis no
meio online para, em conjunto com a publicidade tradicional,
complementar e reforgar o discurso da marca (TAVARES; GOUVEIA,
2015, p. 13).

O que observamos na ciberpublicidade sao as transformacgdes necessarias
em decorréncia da presenga dos individuos no ciberespaco. Nao somente sua
presenga, mas na forma como eles interagem e se comunicam entre si, como se
relacionam com as marcas e suas publicidades e, também, como as marcas tém se
comunicado com esses consumidores.

Segundo Azevedo (2012), a ciberpublicidade apresenta uma nova forma de
contato entre marcas e consumidores, que considera as carateristicas dos sujeitos
(proativos e engajados) e, de acordo com a reagao desse publico nos canais digitais,
os conteudos das mensagens vao sendo construidos a partir das trocas entre os
anunciantes e consumidores.

Ou seja, diferentemente de se criar e produzir uma campanha, emiti-
la pelas diversas midias e esperar o consumidor, impactado, reagir a
campanha, a ciberpublicidade faz a instancia anunciante, de um lado,
e o publico em geral, de outro, estabelecerem um dialogo frenético,
em que ambos se implicam continua e intensamente, demandando
desenvoltura nas estratégias (AZEVEDO, 2012, p. 7).

De acordo com Carrera (2016, p. 172), “a publicidade ciber parece reivindicar
um novo paradigma para o seu processo comunicacional”, diferentemente da teoria
classica baseada no modelo AIDA. A autora afirma que as marcas estdo tendo que
aprender a lidar com o individuo que “ja tem estabelecido em sua consciéncia o que

Ihe desperta atencao”.
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Outra observacdo a ser feita é com relagdo a nogado de espago e tempo
possibilitados pelo ciberespaco (LEVY, 1999a). No ambiente virtual, os usuarios
podem acessar a internet e ter contato com as marcas e suas publicidades, quando
e onde quiserem, caso esta esteja disponivel na rede para acesso. Seja por meio do
celular ou do tablet, em casa ou no trabalho etc., o avanco dos dispositivos moveis
permite essa maior mobilidade e escolha para os sujeitos.

As possibilidades de atuacdo do sujeito dentro de uma proposta
transmidiatica se ampliam, uma vez que ha mudangas significativas
nos processos de percepgao do espaco fisico pelo qual estes
usuarios da internet circulam em seu dia a dia (CARRERA, 2016,
p.175).

Exemplos de publicidade na contemporaneidade que tornam mais evidente a
participacdo dos sujeitos sdo os construidos no contexto das redes sociais na
internet. Segundo Carrera (2016), essas campanhas publicitarias demonstram a
importancia do lugar de fala da marca e do consumidor e a dependéncia da
producao de conteudo, a partir do que se estabelece e se constréi no espaco da
rede, as conversacbes estabelecidas entre os individuos e a facilidade de se
adequar aos espagos em que o consumidor estiver, ou seja, a ciberpublicidade
adota regras flexiveis que se adequam conforme as relagdes sociais cotidianas e a
forma como decorrem as interacdes que se propdem nesses espacos.

Por isso, a forma como se da essas interagcdes é outro aspecto explorado por
Carrera (2016), visando entender como se da o consumo da ciberpublicidade. A
autora afirma que esse consumo acontece a partir da partilha (ou compartilhamento)
com outros individuos que compdem a rede, e que a ciberpublicidade se aproxima
mais de uma proposta relacional e de contato social, fazendo uma ponte entre
sujeitos e entre sujeitos e marcas, pois realiza um processo de mediagéo,
contribuindo para empreender comportamentos coletivos.

[...] a interagdo acontece mais em busca do retorno afetivo, da
satisfagao social, e menos em virtude de uma loégica imperativa de
consumo. A ciberpublicidade, nestes casos, serve ao deleite

interacional, cuja existéncia seria a principal causa da emergéncia
destes ambientes (CARRERA, 2016, p. 249).

A ciberpublicidade sendo ofertada nesses ambientes e contribuindo para que
as interagdes entre os consumidores acontegam, Carrera (2016, p. 252) afirma que
esse modelo publicitario se transforma em “um grande n6 da rede, cuja fungao é

agregar outros pequenos nos interagentes” e que os conteudos ofertados funcionam
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como o ponto de partida para que se estabelecam conexdes em outros ambientes,
pois se entende que esse consumidor pode ter contato com essa publicidade nao
somente nos espagos de midias digitais, mas pode ser impactado em outras
dindmicas de comunicacgao tradicionais.
Ou seja, embora a ciberpublicidade seja um produto da cultura digital
e de suas relagbes com as novas tecnologias de informagéo, a
esséncia da sua producdo se espalha para todos os ambientes
discursivos, impregnando as diversas manifestacoes publicitarias de

caracteres e significagdes que ajudam a construir a vigente
cibercultura (CARRERA, 2016, p. 254).

Desta interagcdo com os consumidores, surge outro ponto caracteristico da
ciberpublicidade que é o gerenciamento dos objetivos comerciais de venda com as
expectativas dos sujeitos envolvidos em interagdo. Carrera (2016) afirma que tem
uma face positiva que é da marca se colocar a disposigdo para conversagao em
rede mas, também, ha a negativa pela possibilidade dos consumidores acessarem
sua histéria e apresentar aspectos desfavoraveis a imagem da marca. E observa
que fazer ciberpublicidade:

[...] € mais do que dotar a marca de personalizagdo para atender as
necessidades de antropoformizagdo dos individuos; € mais do que
empreender conversagcbes e apresentar estorias de si mesma; €
mais do que produzir uma imagem de si disponivel a interacdo. E
estar disposto a compreender as dinamicas 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).

A partir destas abordagens emerge a importadncia de se observar como se
constitui e operacionaliza este novo modo de fazer publicitario, inserido em
processos culturais da contemporaneidade, analisando como ele contribui para os
processos de interagcdo e formacgéo de praticas de consumo entre os sujeitos — que

serao abordados a seguir — nos espacos das redes sociais na internet.

3.3 Novos produtores de conteudo: os ciberconsumidores

Costa (2016, p. 262) destaca a segmentagao midiatica e o consumo paralelo

de midia como aspectos que dificultam ainda mais o acesso da mensagem

publicitaria até o consumidor, “ja que a audiéncia esta pulverizada entre diferentes
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meios e ocorre um consumo constante de informacdes”. Artemenko e Atem (2015, p.
3-4), utilizando-se de uma metafora para comparar os antigos € os novos tipos de
publicidade, afirmam que “‘em tempos de gritos pela atencdo do possivel
consumidor, quem gritava mais alto era quem conseguia”, ou seja, que “‘quando os
anuncios eram feitos aos gritos no meio do povo, aquele que conseguia se destacar
perante a multiddo era quem vendia”, e hoje “esses gritos” representam “o
desenvolvimento de técnicas que chamem a atencao do consumidor atual; que
continua, assim como os primeiros, imerso numa multiddo de estimulos”.

Dessa forma, envoltos nesse universo de estimulos e informagdes, quem séo
esses individuos, ora sujeitos sociais, ora consumidores na contemporaneidade? Os
que os difere dos consumidores de um século atras? Quais os papéis que eles
desempenham nesse processo de interacdo e conversagao mediada por
computador, que ora dialogam com a marca, ora com a publicidade, ora com os
outros sujeitos e ora com o contexto que os cercam?

Recuero (2012) defende que o sentido de rede no ciberespaco sé existe
porque os sujeitos estdo la. Dessa forma, o que esta 14 sé faz sentido porque ha
sujeitos interagindo naquele espaco. Nessa discussao, surge, também, o poder do
conhecimento coletivo, ou como conceitua Lévy (1999b), a inteligéncia coletiva, cujo
objetivo € o reconhecimento e o enriquecimento mutuo das pessoas, uma partilha de
fungdes cognitivas, como memoria, percepgao, aprendizado, que se potencializam e
se transformam juntamente com o uso de aparatos técnicos e/ou tecnoldgicos.
Estamos aprendendo a usar esse poder em nossas interagdes diarias dentro da
cultura da convergéncia, na qual os sujeitos estdo reivindicando “o direito de
participar da cultura, sob suas proprias condi¢gdes, quando e onde desejarem”
(JENKINS, 2009, p. 236).

Assim, vemos que no contexto da cibercultura o sujeito social assume certa
autonomia e poder, seja agindo individual ou coletivamente. Além disso,
compartilhamos do pensamento de que o ciberespaco e as plataformas técnicas so
tém sentido porque os sujeitos sociais estdo la atuando e compartilhando suas
experiéncias por meio das interagbes mutuas ou reativas. Os interagentes, como
elucida Primo (2008), nesse processo perdem seus limites definidos para ganhar
uma face plural, universal e global.

As novas tecnologias possibilitadas pela internet permitem que os individuos

estreitem contatos, ampliem os usos e dialogos com 0s processos comunicacionais



73

e, consequentemente, manifestem sua percepgao sobre as mensagens recebidas
(PIENIZ; WOTTRICH, 2014). Para Casaqui (2014), a ideia de produgéo cooperada,
em que os sujeitos participam emitindo opinides e interagindo com a mensagem, as
vezes até mesmo produzindo contetido, possibilita novos sentidos de comunidade. E
um novo mundo construido a partir da comunhdo de saberes e das praticas
cotidianas, proporcionado pelas tecnologias e bens que transformam os sentidos
humanos que sado renovados continuamente, ou mesmo substituidos por modernos
aparatos tecnologicos.

O sentido da coprodugéo, ou seja, da instauragédo do consumidor
como prosumer®’, é derivado desse espirito do tempo. Compdem a
l6gica de contratos comunicativos que apontam para transformacoes
nas relagées entre produgdo e consumo, mediados pelos suportes
digitais (CASAQUI, 2014, p. 37).

Ou seja, os consumidores sempre tiveram a possibilidade de atribuir
significados as mensagens, mas, no cenario contemporaneo, com 0S NhOvVOS
dispositivos midiaticos, ha uma disponibilizagdo dos significados atribuidos por cada
consumidor de forma ampla, permitindo potencial circulagdo dessas mensagens por
meio das interagdes e dialogos que se estabelecem nessas midias sociais.

Segundo Santaella e Mendonga (2014), o consumidor também nao € mais o
mesmo. Para esses autores, isso € resultado de uma cultura que oferece uma
quantidade exorbitante de vias para o consumo, principalmente em funcdo do
estabelecimento da internet.

Com um so clique, é possivel curtir a pagina de uma empresa
(demonstrando conexdo com a identidade da marca); publicar uma
foto e disponibiliza-la para toda a sua rede de amigos, registrando e
compartilhando uma experiéncia de consumo; ou fazer check-in em
um estabelecimento, informando a sua posigéo geografica (e a sua
pratica de consumo) em tempo real (COSTA, 2016, p. 273).

As posicbes dos agentes emissores (produtos ou marca) na publicidade
também mudaram sensivelmente: “O emissor ndo emite mais mensagens, mas
constréi um sistema de rotas de navegacdo e conexdes [...], de modo que a
mensagem se modifica na medida em que atende as solicitagbes daquele que
manipula o programa” (SANTAELLA, 2004, p. 163).

Atualmente, é dificil discernir quem controla o mercado, se as empresas ou 0s
consumidores, pois novos modos de comprar, possuir € ser sao inventados todos os

dias e as pessoas agora se “sentem capacitadas para escolher como, quando ou se

*! Esse termo sera explorado ainda neste capitulo.
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by

vao interagir com empresas a medida que constroem seu proprio espago de
consumidor” (SOLOMON, 2011, p. 51).

Costa (2016) faz referéncias as caracteristicas desse novo consumidor social
(figura 11), para demonstrar que o relacionamento com as marcas nas redes sociais
on-line pode ser motivado por objetivos sociais, como de pertencimento a um grupo
ou demonstrar uma posicao social, bem como para ter acesso a conteudos e
vantagens financeiras, ou pela possibilidade de dialogar com as marcas e ter acesso

a um servigo de atendimento ao consumidor (SAC).

Figura 11 — Caracteristicas do novo consumidor social
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Fonte: DELLOITTE, 2010 (apud COSTA, 2016, p. 270)

Para Carrera (2016, p. 15), os individuos que hoje se fazem consumidores
sob praticas diferenciadas de comunicagao sao os chamados “ciberconsumidores”,
ou seja, sdo consumidores contemporaneos que “instauram renovagdes também em

suas necessidades e em seus desejos, buscando a reconfiguracdo de si mesmos
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em novos ambientes socioculturais”. S&o consumidores que se enxergam como
parte do processo de producéo.

Ao apropriar-se das diversas ferramentas disponiveis para a
socializagdo e para a celeridade de suas praticas cotidianas, o
individuo compreende o consumo também a partir deste
compartilhamento do fazer, no qual participa-se da producédo e do
consumo quase que simultaneamente [..]. O consumo virou
participagdo antes de compra; interac&o antes de aquisicéo. E agora,
acima de tudo, relacionar-se, envolver-se em conversagao
(CARRERA, 2016, p. 164).

Para Galindo (2012, p. 148), o ciberconsumidor diferencia-se do consumidor
tradicional e se caracteriza como um consumidor hibrido, “pois transita entre o
comportamento tradicional (off-line) e o comportamento ciber (on-line) em suas
praticas de acesso e relacionamentos mediados por tecnologias”. E um consumidor
que se torna espectador interativo e produtor de conteudo, o que, para o autor,
passa a ter uma atitude de prosumer.:

Prosumers sao consumidores que intervém no processo de producgao
de produtos, significados e identidades. Sao consumidores
interventivos e dindmicos que compartilham os seus pontos de vista.
Eles estdo na vanguarda no que diz respeito a adocido de
tecnologias, mas que também atribuem valor aos produtos
escolhidos (GALINDO, 2012, p. 152).

O termo prosumer foi cunhado por Toffler (1980) ou usuario “prosumidor” —
juncao de “produtor” e “consumidor” — para se referir ao procedimento das pessoas
que agem por si mesmas, resolvendo diretamente o que antes dependia de outros
profissionais. Segundo esse autor, essa situagdo propicia uma nova sociedade,
Novos empregos, NOVos principios morais, atitudes e convicgdes, resultando em
novos consumidores.

Carrera (2016) apresenta exemplos desses novos consumidores
contemporaneos e a exploracdo desses pelas marcas. Os YouTubers* sao
considerados formadores de opinido na Internet, tém lugar de fala, e possuem
influéncia nas redes digitais. Existem os que compartiham, em suas paginas
pessoais, experiéncias com produtos, servicos € marcas, como acontecem com

blogs*. Esses perfis sdo muito utilizados por algumas empresas, que usam da

*2 YouTubers s&o individuos que produzem e veiculam seus videos na plataforma do Google —
YouTube. Alguns conseguem ganhar dinheiro (monetizar), de acordo com o numero de visualiza¢des
qsue o video obtém.

* Blog é um diminutivo de weblog, uma pagina na Internet destinada a publicagdo de textos diarios,
uma espécie de diario virtual dos usuarios, denominados por bloggers.
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credibilidade desses consumidores em relagdo a outros e da opinido desses sobre
os produtos e/ou servigos da marca.

Nesse circuito cooperativo, portanto, observa-se cada vez mais
explicitamente a existéncia de uma rede colaborativa entre
consumidores € marcas, na qual os primeiros sao mais do que
fundamentais na publicizacdo do interesse dos ultimos (CARRERA,
2016, p. 169).

E como esses ciberconsumidores estao interagindo com as publicidades ou
marcas no ciberespago? Como expressam suas emogdes por meio de fungdes,
como o botdo “curtir’? Acreditamos que muitas dessas interacbes nao estao
relacionadas ao consumo do produto ou servico em si, embora o objetivo das
marcas de veicularem suas respectivas publicidades seja a persuasao para garantir
atencdo do publico que desejam alcangar, mas também agem no campo do
consumo simbdlico. Assim, observar a forma como esses consumidores interagem e
o0 contexto que os cerca pode ser interessante para nos ajudar a perceber esse
ciberconsumidor como sujeito social.

Para compreensdo de como chegamos as reflexdes dessa e de outras
questdes levantadas nos objetivos de pesquisa, no capitulo a seguir apresentamos o

percurso metodoldgico que tragamos para este trabalho.
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CAPITULO 4 - PERCURSO METODOLOGICO

Com o intuito de discutir e responder ao problema de pesquisa e aos objetivos
propostos neste trabalho, os procedimentos metodolégicos definidos para este
estudo sdo de natureza exploratéria, com abordagens teérica e empirica. Segundo
Selltiz e colaboradores (1974), os estudos exploratorios tém como objetivo a
formulacdo de um problema para investigagdo mais exata ou para a criagado de
hipéteses; no entanto, eles podem auxiliar o pesquisador para aumentar seu
conhecimento acerca do fendmeno que se deseja investigar, bem como o
esclarecimento de conceitos.

Na pesquisa bibliografica, partimos do pressuposto tedrico da cibercultura
(LEVY, 1999a; LEMOS, 2013), buscando trabalhos relacionados as tematicas de
interagdo mediada pelo computador (PRIMO, 2008; 2016) e conversagdo mediada
pelo computador (RECUERO, 2012); sobre a ciberpublicidade (ATEM; OLIVEIRA,;
AZEVEDO, 2014; CARRERA, 2016) e consumo na contemporaneidade (BARBOSA;
CAMPBELL; 2006, GARCIA CANCLINI, 1999a, 1999b; SLATER, 2002), dando foco
as praticas de consumo midiatico e cultural (GARCIA CANCLINI, 1999b;
GOELLNER, 2007; TOALDO, JACKS, 2013).

A pesquisa empirica foi desenvolvida com base no método de pesquisa
qualitativa, por ser relevante ao estudo das relagdes sociais (FLICK, 2009). Em
processos de mudancga social acelerada e consequente diversificacdo das esferas
de vida, em que enfrentamos novos contextos e perspectivas sociais, esse método
pode nos auxiliar nas interpretagdes dessas realidades. Sendo assim, a investigagao
empirica qualitativa foi desenvolvida de acordo com as técnicas de observacdo nao
participante e analise de conteudo.

Na etapa de composicdo do corpus, percebemos as dificuldades em realizar
um recorte na internet, como afirmam Fragoso, Recuero e Amaral (2016):

A internet € um universo de investigacao particularmente dificil de
recortar, em funcdo de sua escala (seus componentes contam-se
aos milhdes e bilhdes), heterogeneidade (grande variagdo entre as
unidades e entre os contextos) e dinamismo (todos os elementos séo
permanentemente passiveis de alteracdo e a configuragdo do
conjunto se modifica a cada momento) (FRAGOSO; RECUERO;
AMARAL, 2015, p. 55).

Seguimos, entdo, alguns passos para selecdo da amostra, iniciando com uma

observacdo de campanhas com publicacdo no site de rede social Facebook. A
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selecao deste site se justifica por ser, atualmente, a principal rede social no Brasil

(COMSCORE, 2015, 2016), o que nos possibilita a visualizagdo de um grande

numero de interagbes entre publicagdes e sujeitos, os quais Primo (2007, 2008)

denomina de interagentes.

Realizamos, assim, a observacado nao participante de forma sistematica, em

fan pages44 de marcas selecionadas de forma intencional, utilizando os seguintes

critérios:

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

que tivessem videos com apelos emocionais, ou seja, que nao
tivessem por objetivo principal a venda e/ou promogédo de produtos

e/ou servigos;
que apresentassem interagdes entre os sujeitos e/ou marcas; e

que fossem de marcas com atuagao nacional e/ou local.

Nesta etapa, fez-se necessario um protocolo para registros das observagdes

que foram utilizadas para selecdo das campanhas publicitarias, conforme

detalhamento apresentado a seguir:

Data da observacéo;

Nome e enderec¢o da pagina da marca no Facebook;
Nome do video e publicacao;

Data da publicagdo do video na pagina do Facebook;
Descricado resumida da mensagem publicitaria; e

Apontamentos para apurar se havia presenca de interagdes dos

seguintes tipos:

* Fan page ou pagina de fas é uma pagina de instituicbes com ou sem fins lucrativos que desejam
interagir com seus consumidores: “Divulgue sua marca, negocio ou causa no Facebook e conecte-se
com as pessoas mais relevantes para vocé. A configuragdo é gratuita. Apenas escolha um tipo de
Pagina para comegar’ (FACEBOOK, 2016).
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- comentarios: conteudos das falas dos sujeitos na publicagéo, 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 o repassaram a terceiros;

- curtidas e reagdes: sujeitos que interagiram por meio de comandos
técnicos disponibilizados pela plataforma Facebook e que podem
representar diferentes emocgdes, como os botdes “Curtir’, “Amei”,

“alegria — Haha”, “surpresa — Uau”, “Triste” e “raiva — Grr***, conforme

apresentado na figura 12.

Figura 12 — Reag6es do botao “curtir” no Facebook
-
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Fonte: Google.com

No periodo de dezembro de 2015 a dezembro de 2016, realizamos
continuamente observagdo 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 atuagcdo em
Belém — Para, 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

% Ja existiram outras versbes para essas reagbes, como 0 emoticon de “gratiddo”, que ficou
disponivel durante algum tempo, mas na finalizacdo desta dissertacdo (em janeiro de 2017) nao
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 comemoragao 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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produgdes publicitarias ou, quando o faziam, eram publicagbes com poucas
interagbes que permitissem uma amostra representativa.

Dessa observagao, selecionamos as interagdes presentes em 4 (quatro)
publicidades, sendo 2 (duas) de marcas nacionais (O Boticario*® e Itau*’) e 2 (duas)
de marcas locais (Parque Shopping Belém*® e Supermercado Formosa®®), como
especificado a seguir:

Quadro 1 — Marcas e publicidades analisadas (corpus do estudo)

Marca Atuacao Publicidade
O Boticario : Linda Ex*®
Nacional
Itati Itati — A surpresa®’
Parque Shopping Local Meu dia no Parque®
Supermercado Formosa Receitinhas Formosa — Brigadeiro de Acai®®

Fonte: Elaborado pela autora

Para a analise dos videos, utilizamos a técnica de analise de conteudo que,
segundo Bardin (1977, p. 38), serve para “analise das comunicagdes, que utiliza
procedimentos sistematicos e objetivos de descrigdo do conteudo das mensagens”;
€ “a inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de produgao (ou,
eventualmente, de recepcgao), inferéncia esta que recorre a indicadores
(quantitativos ou n&o)”’. Essas inferéncias podem, por exemplo, apontar o que
conduziu determinado enunciado, como causa ou antecedentes de mensagem ou
consequéncias de um determinado enunciado ou efeitos de uma mensagem,
buscando evidenciar indicadores que podem nos permitir inferir sobre outra

realidade que ndo a da mensagem.

% O Boticario faz parte do Grupo Boticario. E uma empresa brasileira do segmento de cosméticos
criada em 1977, lider no mercado de perfumaria no Brasil. Para mais informagbes acessar:
<www.boticario.com.br>.

*" O Itati Unibanco é um banco privado do Brasil. Atuante ha 91 anos no pais € uma das maiores
empresas do mundo segundo ranking da revista Forbes. Para mais informagdes acessar:
<https://www.itau.com.br/>.

48 Parque Shopping Belém é um shopping localizado em Belém, PA, desde o ano de 2012. Para mais
informacgdes acessar: <http://parqueshoppingbelem.com.br>.

49 Supermercado Formosa é um dos estabelecimentos da rede do Grupo Formosa. Fundado em
1975, na cidade de Belém, PA. Para mais informagdes acessar: <http://www.grupoformosa.com.br/>.
%0 Disponivel em: <https://www.facebook.com/oboticario/videos/978635895541374/>.

> Disponivel em: <https://www.facebook.com/itau/videos/1214142965302033/>.

52 Disponivel em: <https://www.facebook.com/ParqueShoppingBelem/videos/1117357814976401/>.

% Disponivel em <https://www.facebook.com/formosaoficial/videos/1794670904096571/>.
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Considerando a proposta de Bardin (1977), para organizagdo da analise de
conteudo, dividimos o processo em trés partes: a) pré-analise; b) exploragdo do
material; e c) tratamento dos resultados, com inferéncia e interpretagao.

A fase de pré-analise é a de organizagcdo propriamente dita. Nesta etapa,
utilizamos o aplicativo NetVizz>* no Facebook para extracdo dos dados presentes na
pagina de publicacdo das respectivas campanhas®®. O programa nos fornece varios
dados que precisam ser importados para o software Microsoft Excel. As variaveis
sao disponibilizadas em lingua inglesa, sendo uma das tabelas a de “full stats”, ou
seja, das estatisticas completas da publicagéo (figura 13), que fornecem quantitativo
de curtidas na publicacdo, tipos de interagdes (botdes de “curtir’, “compartilhar’ ou

‘comentarios”), data de publicagdo da postagem etc.

Figura 13 — Exemplo de estatisticas completas da publicagido extraidas pelo Netvizz

Hd9- i page_140105282727777_2016_12_11_05_47_12 fullstats - Microsoft Excel -
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Fonte: Tela obtida pela pesquisadora do software Microsoft Excel

Outros dados fornecidos pelo aplicativo NetVizz sdo os “comments” (figura
14), que trazem a descricdo dos comentarios, com informagbes como data de
publicacdo, a mensagem, se é resposta, e a quantidade de curtidas que o

comentario obteve.

54 Seguindo orientagbes 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
an6énima” (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 pegas/anuncios. Por exemplo, o video do Parque Shopping € um
tipo de conteudo publicitario especifico para uma agéo, ou seja, € uma peca publicitaria Unica.



Figura 14 — Exemplo de comentarios da publicagéo extraidos pelo Netvizz
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Fonte: Tela obtida pela pesquisadora do software Microsoft Excel

Como o objetivo desta pesquisa € identificar os tipos de interagdes e realizar
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reflexdes sobre praticas de consumo, nos concentramos em trabalhar os dados que

apontassem os quantitativos de interacdes disponibilizadas pela plataforma e os

préprios comentarios dos sujeitos

interagentes.

Entdo, para nossa analise,

utilizamos as variaveis apresentadas no quadro 2, com a respectiva explicagcdo do

conteudo.

Quadro 2 - Categorias do Netvizz utilizados para analise

Variaveis do Netvizz

Descrigao

post published

Data em que foi publicado na pagina.

likes count fb

Quantidade de curtidas na publicagéo.

comments count fb

Quantidade de comentarios na publicacao.

reactions count fb

Quantidade de reagbes na publicacao.

shares count fb

Quantidade de compartilhamentos da publicacao.

engagement_fb

Quantidade total de envolvimento dos interagentes com a
publicagdo. Corresponde a soma dos comentarios, reacoes e
compartilhamentos.

comments_retrieved

Quantidade de comentarios recuperados, que o aplicativo
conseguiu extrair da pagina.

comments base

Quantidade de comentarios “base”, primarios.

comments_replies

Quantidade de comentarios que sao respostas a outros
comentarios.

comment likes count

Quantidade total de curtidas nos comentarios da publicacéo.

rea LIKE

Quantidade de reacgbes de "curtir"

rea_LOVE

Quantidade de reacdes de "amei"

rea WOW

Quantidade de reagdes "surpresa"
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Variaveis do Netvizz Descrigao
rea HAHA Quantidade de reacgbes "alegria”
rea_SAD Quantidade de reacbes "triste”
rea_ ANGRY Quantidade de reacbes "raiva"
Is_reply Se o comentario em questdo € uma resposta56
comment_message Descricdo da mensagem presente no comentario.
comment_like count Quantidade de “curtidas” que o comentario obteve.

Fonte: Elaborado pela autora de acordo com informagdes obtidas no NetVizz

Com os dados importados para o software Excel, partimos para a segunda
etapa de exploragcao do material, quando trabalhamos a identificacdo, descricao e
categorizagdo, em busca de similaridades, padrées e particularidades entre essas
interacdes nas diferentes publicidades selecionadas na primeira etapa. Nesta fase,
retiramos todos os comentarios da marca em resposta aos interagentes, ou seja,
analisamos somente os comentarios 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 corregao ortografica de forma manual com
auxilio do software Excel, pois os acentos ortograficos ndo eram reconhecidos, e
isso poderia alterar em parte os resultados. O mesmo ocorreu com a descricao dos
emoticons no conteudo dos comentarios, que poderiam enriquecer a analise. Dessa
forma, apos leitura individual de cada comentario postado pelos internautas, e
considerando o conteudo predominante na mensagem, os dividimos nas seguintes

categorias:

e CAMPANHA: Se os comentarios se referem diretamente a campanha

veiculada;

¢ CAMPANHA E PRODUTO: quando o comentario explora a opinido sobre a

campanha e sobre os produtos da marca;

e MARCACAO INTERAGENTE: quando no comentdrio a marcacéo de

outro(s) interagente(s) tem predominancia no conteudo da mensagem.

%0 programa sinaliza através dos codigos: “0 — n&o é resposta” e “1 — é resposta”.
*" Acreditamos que esses campos vazios ou com codigos com numeros, podem ser de imagens ou
utilizagado de outros formatos de publicacdo que o software Microsoft Excel ndo consegue recuperar.
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PRODUTO: Quando o comentério trata sobre produtos da marca, sem

relacdo direta com a campanha.

SERVICOS: Quando o comentario faz referéncia a algum servigo ou tem
relagao de servigos prestados e/ou associados a marca, sem relacdo com

a campanha.

SEM CONTEXTO: comentarios que nao tém nenhuma relagcdo com a
campanha, produto ou marca, ou ndo esta compreensivel do que tratava a

mensagem. Por exemplo, uma mensagem religiosa.

A partir das categorias determinadas, utilizamos as seguintes subcategorias

para analise:

TOM DA MENSAGEM (POSITIVO - NEGATIVO - SEM
ESPECIFICACAO): referente ao tom do conteudo da mensagem
publicitaria, podendo este ser positivo, negativo, ou sem especificagao,
quando nao fica clara que se tratava de uma mengao “positiva” ou

“negativa’.
MENCIONA MARCA (SIM — NAO): se a marca é mencionada ou ndo na

mensagem publicitaria.

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

conversagao com outro interagente.



85

Figura 15 — Estrutura da analise do conteudo

Dinamicas de relacionamento
— — e interagéo
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«0 comentario é sobre...»
Servigos
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outro interagente
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¢ g «E resposta?»

Sem contexto

Fonte: Elaborado pela autora

Ainda na fase de exploragao 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 nos® selecionados para analise. Fizemos processamentos para estabelecer
relagdes bivariadas entre duas variaveis (categorias e subcategorias), por exemplo,
identificando as frequéncias de palavras mais citadas nos comentarios positivos
(“tom da mensagem”) sobre a campanha (‘0o comentario € sobre”). O objetivo em
utilizar a frequéncia de palavras era obter impressbes sobre o0 que era mais
recorrente no conteudo dos comentarios e quando se referia a determinada
categoria e subcategoria, bem como de todos os comentarios dos sujeitos, para
auxiliar na interpretacdo sobre as motivagbes destes ao interagir com a(s)
mensagem(ns).

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

mais frequentes na analise de todos os comentarios da publicidade analisada para

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

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

% Os “nos” no programa NVivo séo a codificagdo das fontes, dos dados da pesquisa.
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se ter uma visdo geral dos termos. Dessas palavras, excluimos pronomes,
conectivos, conjungdes etc., para facilitar a identificagdo de termos mais relevantes
para nossa analise. Em seguida, selecionamos as 50 mais frequentes para melhor
visualizagdo grafica da nuvem de palavras para apresentar na analise deste
trabalho.

No SPSS, pudemos também processar analises estatisticas descritivas de
“frequéncia” e “tabulacdes cruzadas”, que permitem correlacionar duas variaveis ao
mesmo tempo. Por exemplo, utilizamos cruzamento da variavel “Conteudo dos
comentarios” em relagao a se “menciona ou ndo a marca”.

Recorremos, também, a mapas de conversacao, conforme indica Recuero
(2012), para obter retratos de trocas conversacionais nas fan pages das marcas
para ilustragdo dessas dinamicas de interagao, buscando observar os dialogos entre
atores e a dinamica interacional entre eles. A esse respeito, Recuero (2012) nos
esclarece que essa proposta € complexa, porque é dificil recortar uma conversagao
especifica ou interferir no contexto dessas conversagdes, além delas serem
mutantes e terem a possibilidade de acontecerem em varias 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
conteudo 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, no
proximo capitulo, nosso objetivo € apresentar as analises para demonstrar como o0s
sujeitos interagem com a ciberpublicidade, nas diversas formas reativas e/ou mutuas
(PRIMO, 2008), proporcionadas pelo ambiente da rede social on-line. Buscamos
identificar as motivacdes, a partir da tematica dos comentarios e das avaliacbes dos
interagentes com o tom da mensagem, e de que forma se da o consumo do meio e
do conteudo, demonstrando as dinamicas de relacionamento e interagao entre os

interagentes.



87

CAPITULO 5 - AS INTERAGOES DOS CIBERCONSUMIDORES COM A
CIBERPUBLICIDADE E REFLEXOES SOBRE PRATICAS DE CONSUMO

Neste capitulo, nos dedicamos a analise dos dados obtidos a partir da
observacdo e da anadlise de conteudo de interagcbes realizadas pelos
ciberconsumidores com ciberpublicidades, especificamente no Facebook. Buscamos
descrever as formas de interagdo que identificamos, principalmente, a partir dos
conceitos propostos por Primo (2008; 2016) e Recuero (2012), para relacionar os
novos formatos de fazer publicitario — a ciberpublicidade (ATEM, OLIVEIRA,
AZEVEDO, 2014) — com praticas de consumo cultural e midiatico (GARCIA
CANCLINI, 1999b; GOELLNER, 2007; TOALDO, JACKS, 2013).

Apresentamos as interacbes em rede identificadas nas publicidades
divulgadas nessa midia social e que foram selecionadas para a composi¢ao do
corpus desta pesquisa, destacando tanto as interagdes mutuas, quanto as reativas,
e as conversagdes que se estabelecem entre os interagentes. As interagdes reativas
sdo aquelas em que os sujeitos reagem de acordo com as ferramentas
disponibilizadas (PRIMO, 2008) e que, apesar do processo automatizado pelo qual
esse tipo de interagdo é constituido, elas ja nos apontam algumas especificagdes
sobre novas formas de consumo. Como afirma Pompeu (2014), o “curtir” é hoje a
moeda de troca no Facebook e nao podemos deixar de observar o forte valor
simbolico que o “polegar positivo” (figura 16) representa em relagdo a uma
mensagem. Especificando o quantitativo de interacbes disponibilizadas pelo
aplicativo NetVizz, elaboramos as primeiras consideragdes sobre cada campanha
publicitaria selecionada.

Figura 16 — “Polegar Positivo” — Botao “Curtir” do Facebook

Fonte: Google.com
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Em seguida, como explicitado na descricdo do percurso metodologico, a partir
dos comentarios extraidos pelo aplicativo NetVizz, para analise dos
ciberconsumidores com as ciberpublicidades, selecionamos inicialmente somente as
mensagens dos sujeitos, excluindo as da marca. Consideramos, pois, que sao as
interacbes mutuas, aquelas que se desenvolvem pela possibilidade das trocas de
mensagens, salientando o enlace dos interagentes (PRIMO, 2008) que nos apontam
reflexdbes mais aprofundadas. A partir da analise de conteudo, expomos o0s
apontamentos realizados, buscando especificar as motivacbes que se apresentam
no conteudo das mensagens dos ciberconsumidores, o tom da mensagem e as
dindmicas de relacionamento e interacdo. Recorremos, também, as conversagoes
na propria pagina das marcas para ilustrar essas dindmicas de interagdo entre os
interagentes.

Sobre a ordem de apresentacdo da analise do corpus, iniciamos pelas
interacbes com as publicidades das marcas nacionais e depois abordamos as
marcas locais. Dessa forma, as primeiras interacdes que expomos € com o video a
Linda Ex, elaborado pela marca de cosméticos e perfumes O Boticario. A segunda
marca nacional analisada € o banco Itau Unibanco, com a ciberpublicidade ltad — A
surpresa. Das marcas locais (de Belém-Para), temos a avaliagao das interagées com
o video Meu dia no Parque, do Parque Shopping Belém e Receitinhas Formosa —

Brigadeiro de Acai, ciberpublicidade veiculada pelo Supermercado Formosa.

5.1 Linda Ex

A campanha Linda Ex, da empresa O Boticario, narra a historia de trés
mulheres que passam por cuidados estéticos nos dias dos seus divorcios para
incentiva-las a confiarem em suas belezas. A peca utiliza de discursos que exploram
temas e valores préoximos 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 produgdes publicitarias que promove o
posicionamento institucional da marca intitulado “Acredite na beleza”, e ¢
acompanhado da hashtag #AcreditenaBeleza, chamando a atencdo para que as

pessoas valorizem a sua propria beleza.
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Figura 17 — Campanha Linda Ex

240 @) LF 332

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 comentario de postagem: “O Boticario quer
incentivar todas as mulheres a confiarem ainda mais na sua beleza” (O BOTICARIO,
2016). As interacdes extraidas a partir do aplicativo NetVizz®' indicam distintos
engajamentos do publico com o video, ou seja, conseguimos visualizar diferentes
tipos de interagbes que demonstram um alto envolvimento com a mensagem.

A partir desses dados identificamos interacdes reativas, as que se relacionam
a perspectiva unidirecional (de causa e efeito), isto é, as que recebem dos
interagentes reagdes, de acordo com as ferramentas disponibilizadas. Estes se
adaptam, portanto, a formatacdo estabelecida, manifestando-se dentro das
condigdes e dos limites previstos (PRIMO, 2008). Entre as rea¢des das curtidas, n&o
ha nenhuma negativa em relagdo ao video, tendo expressdes além de “curtir’,
“‘amei” e “surpresa’. A quantidade de compartiihamentos também demonstra o
interesse do sujeito em dividir com outros internautas a mensagem, possibilitando
uma maior circulagcdo desta no Facebook. Vemos, assim, as primeiras formas de
consumo, as que se estabelecem a partir do comando técnico. O individuo
internauta indica que esta consumindo aquele conteudo e/ou de que forma este

influencia no seu cotidiano, sinalizando por meio de uma opg¢ao de “curtir’ ou ao

® Precisamos inserir somente a data de publicagado do video para o aplicativo NetVizz. O préprio
aplicativo extrai todos os dados desde a data da postagem feita pela marca até o dia que estavamos
capturando os dados em 11 de dezembro de 2016.
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“‘compartilhar” aquela mensagem com outros da sua rede, mas que pode atingir
pessoas totalmente desconhecidas pela facilidade de contato permitida por 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 (1999a) que explicitam como os
atores estdo se apropriando da tecnologia para uma nova forma de agregacéao
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, 1999a, p. 23).

Tabela 1 - Resumo de status de engajamento do video Linda Ex

Descrigao Quantidade®
likes count fb Quantidade de curtidas na publicacéo. 21.977
comments_count_fb Quantidade de comentérios na publicagéo. 2.964
reactions_count_fb Quantidade de reagbes na publicacéo. 21.993
shares _count_fb Quantidade de compartilhamentos da publicagéo. 8.537
engagement_fb Quantidade total de envolvimento dos interagentes com a 33.494

publicagao, correspondente a soma dos comentarios,
reagoes e compartilhamentos.

comments_retrieved Quantidade de comentarios recuperados, que o programa 2.804
conseguiu extrair da pagina.
comments base Quantidade de comentarios “base”, primarios. 1.973
comments_replies Quantidade de comentarios que sao respostas a outros 831
comentarios.
comment likes count | Quantidade total de curtidas nos comentéarios da publicago. 4.629
rea LIKE Quantidade de reagbes de "curtir". 21.466
rea LOVE Quantidade de reacgbes de "amei". 14
rea. WOW Quantidade de reacgbes "surpresa". 2
rea HAHA Quantidade de reacbes "alegria". 0
rea_ SAD Quantidade de reagobes "triste". 0
rea_ ANGRY Quantidade de reagodes "raiva". 0

Fonte: Elaborado pela autora de acordo com informagdes obtidas no NetVizz

%2 Esclarecemos que, em todos os quadros desse tipo, o programa NetVizz realiza a leitura das agoes
executadas. Por exemplo, se algum usuario realizou uma opgéo de reagao “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 reacdes. E por isso que percebemos uma
diferenga na quantidade de reagdes na publicagdo (reactions count fb ) da soma de todas as
reagdes separadamente (rea_LIKE, rea_LOVE. rea_ WOW, rea_ HAHA, rea_SAD, rea_ ANGRY).
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Dos 2.804 comentarios obtidos, 831 (29,6%) sao respostas a outros
internautas, 0 que ja nos explicita parte das interagdes que ocorrem entre os
interagentes. E essas geram outras interagdes reativas, envolvendo outros sujeitos,
resultando em 4.629 curtidas entre todos os comentarios. Ou seja, a interagdo que
ocorre por meio dos comentarios comega a envolver outros sujeitos na interagao.
Como observa Primo (2008), vemos que ocorrem multi-interagdes, ou melhor, os
dois tipos de interagdo — mutua e reativa —, pois estas nao se estabelecem de forma
exclusiva, mas acontecem de forma simultanea, os internautas podem interagir tanto
com a interface da plataforma ou com outro interagente.

Considerando os comentarios dos sujeitos, exceto os postados pela marca, a
analise de conteudo foi realizada com 2.664 comentarios. Seguindo a proposta de
estrutura de analise®®, a divisdo tematica dos comentarios apontou que pouco mais
da metade (53,0%) das postagens se relacionava com a publicagdo para falar sobre

a campanha.

Quadro 3 — Exemplos de comentarios que falam sobre a campanha Linda Ex

Tipo de

, 65
. . Contelido da mensagem
Comentario® g

1 Impressionada com a criatividade! Parabéns a todos os envolvidos!! O
boticario em meio a 'crise' buscando alternativas com campanhas
publicitarias lindissimas... E ousadas.

2 Parabéns pela belissima campanha demonstrando que O Boticario acredita
na beleza da pele, da alegria, da confianga, na transformagao da mulher.

3 Nao gostei da campanha, a achei discriminatéria, isso porq acredito q qdo
um relacionamento acaba ambos saem doloridos € com a auto estima
abalada, entdo porq cuidar apenas das mulheres, qdo a empresa tbm tem
produtos masculinos? Detesto essa de feminismo, temos q pensar no bem e
na dor do ser humano, o restante é hipocrisial

4 Nossa sem comentarios... minha auto estima nunca foi vinculada a beleza,
corpo ou qualquer atributo fisico/externo. é ridiculo o objetivo desta
propaganda do 'O Boticario', além de tosca é discriminatéria. Eu me sinto
insultada! Eu sou muito mais que um pedago de carne - coisificavel - bonito
e decorado para ser consumido. € inacreditavel a falta de sensibilidade
desta campanha. :/

Fonte: Elaborado pela autora de acordo com informagdes obtidas no NetVizz

% Quadro da Estrutura de analise de contetdo ver figura 15, no capitulo Percurso Metodolégico.
 Em todos os quadros desse tipo, a ordem de numeragao € apenas ilustrativa para organizagao e
?J)resentagéo, portanto, ndo se refere a ordem de apresentacdo na pagina da marca no Facebook.

Em todos os quadros desse tipo, as mensagens apresentadas estdo transcritas integralmente
como foram extraidas do Facebook, pelo aplicativo NetVizz, mesmo com erros de ortografia e
gramatica, para preservar a forma de expressdo comum nas redes sociais, sem identificar os
internautas.
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A marcagéao indicando para outro interagente assistir ao video foi o 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 néo
relatou opinido sobre, mas ao fazer a indicacdo no comentario para um ou mais
interagentes, aponta o desejo de dividir com esses outros internautas o conteudo
que visualizou. Essa € mais uma forma em que percebemos como o sujeito
consome e distribui a publicidade coletivamente, fazendo com que ela circule na

rede.

Quadro 4 - Exemplos de comentarios nos quais predomina a marcagao de interagentes

na campanha Linda Ex

Comentario Conteido 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 pela autora de acordo com informagdes obtidas no NetVizz

Embora com infimos percentuais, notamos sujeitos utilizando-se do canal de
comunicagdo com a marca para tirar duvidas ou comentar sobre produtos (1,6%),
servigos (0,7%). Mas ha os que aproveitam da oportunidade para relatar e/ou expor
opinides que nao tém nenhuma relagcdo com a publicidade veiculada ou com a

prépria marca (10,9%).

Tabela 2 — Divisdo tematica dos comentarios na campanha Linda Ex

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

Fonte: Elaborado pela autora com informagées obtidas no NetVizz e IBM SPSS

Essas informagbdes s&o confirmadas quando trabalhamos os dados no

software NVivo. As palavras mais frequentes em todos os comentarios estido
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relacionadas ao Boticario, a campanha e as mulheres. Observa-se que os termos
relacionados ao tema explorado na mensagem publicitaria como casamento,
divorcio e relacionamento passam a ter destaque em seguida, com grande
proximidade com as palavras produto e maquiagem. A palavra machista € a primeira
na lista que apresenta um tom negativo, sendo a 122 palavra mais citada.
Apresentamos, na proxima tabela, as 15 (quinze) palavras mais frequentes, pois
observarmos que a partir desta posicao elas se aproximam em termos de

significagao das palavras iniciais.

Tabela 3 — Frequéncia das 15 palavras mais citadas nos comentarios da campanha Linda Ex

Palavra Quantidade
Boticario 297
Campanha 251
Parabéns 220
Mulheres 210
Propaganda 128
Comercial 68
Produtos 65
Divércio 64
Casamento 53
Maquiagem 51
Relacionamento 48
Machista 44
Perfeito 42
Boticario® 34
Confianga 34

Fonte: Elaborado pela autora com informagdes obtidas no NVivo

Podemos inferir, a partir desses dados, que o consumo da narrativa
publicitaria é predominante e o que o consumidor se dedica a conversar € 0 que se
aproxima mais do seu contexto social. Isso demonstra o que Rocha (2006) explica
sobre o potencial da mensagem publicitaria e sua capacidade de falar “com a”
sociedade e falar “da” sociedade, ou seja, sdo narrativas da vida que falam mais do

que do produto em si.

% O termo “boticario” foi tabulado pelo sistema separadamente devido a falta de acentuagao.



94

Mas é interessante observar também como alguns consumidores, em meio a
este envolvimento com a narrativa publicitaria, fazem referéncia a mercadoria para
criar vinculo com a marca ou para estabelecer distingdes sociais (FEATHERSTONE,
1995). Como é o caso dos comentarios sobre “campanha e produto”, “produto” e
“servicos” que, embora n&o sejam tdo significativos quantitativamente quando
comparados com os outros temas predominantes, mas a referéncia a “produtos” e
“‘maquiagem” se faz presente nas falas dos sujeitos, aparecendo entre as palavras

mais citadas.

Quadro 5 — Exemplos de comentarios que falam sobre produto e/ou servigos de O Boticdrio

Comentario sobre... Conteudo da mensagem

CAMPANHA E PRODUTO | Gostei muito,toda mulher tem sua beleza,basta saber ousar
com um bom perfume,roupas,maquiagens etc......e
principalmente gostando dela mesma,claro mas os produtos
tem que ser Boticario!

PRODUTO ja postei no site de vcs algumas vezes sobre isso, mas
refor¢co aqui: Tragam o Tarsila de volta, por favor! Faz parte
da minha histéria

SERVICOS O Boticario me envio um torpedo falando que recebi 300
pontos no clube viva O Boticario mas na hora da compra
N&o constava os pontos. Liguei para o tele atendimento N&o
consegui resolver. #sentindolezada

Fonte: Elaborado pela autora de acordo com informagdes obtidas no NetVizz

Dando continuidade a analise de conteudo dos comentarios, outro aspecto é
o “tom” da mensagem que o internauta utiliza. Consideramos a entonagao da
mensagem como critério de avalicdo da mesma: positiva ou negativa. Por exemplo,
um ciberconsumidor que fez referéncia a um produto da marca de forma negativa,
classificamos entdo seu comentario sobre “produto” e o tom da mensagem
consideramos como “negativo”.

Observamos, assim, que o tom positivo (45,5% das mensagens postadas) se
sobressai em relagdo ao negativo (9,2%). No entanto, muitos comentarios ndo nos
fornecem informagdes necessarias para interpretagao, e o fato também de haver um
grande numero de marcagao de interagentes, nos indicou um alto numero de “sem

especificacao” (45,3%) no tom da mensagem.
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Tabela 4 — Critérios de avaliagdo da mensagem da campanha Linda Ex

Tom da mensagem Frequéncia Porcentagem
NEGATIVO 244 9,2
POSITIVO 1.212 45,5
SEM ESPECIFICACAO 1.208 45,3
Total 2.664 100,0

Fonte: Elaborado pela autora de acordo com informagdes obtidas no NetVizz

No processamento do conteudo dos comentarios em relagdo ao tom da
mensagem, observamos que as mengdes positivas predominam entre os temas
(45,5%), seguidas dos comentarios para os quais nao se tem especificagdo (45,3%);
portanto, ndo nos fornecem condi¢des para interpretagao.

Notamos, assim, que os comentarios sobre a campanha sdo os que mais se
destacam entre os positivos (43,3%). Dentre os poucos comentarios negativos
(9,2%), somente a categoria “servigo” apresenta mengdes negativas superior as

positivas.

Tabela 5 — “Conteudo dos comentarios” em relagido ao “tom da mensagem”

sobre a campanha Linda Ex

Tom da Mensagem
O comentario é sobre... Sem Total
Negativo Positivo s =
especificagdo
CAMPANHA Contagem 210 1.153 41 1.404
% do Total 7,9% 43,3% 1,5% 52,7%
CAMPANHA E Contagem 3 4 0 7
PRODUTO % do Total 0,1% 0,2% 0,0% 0,3%
MARCACAO Contagem 11 41 848 900
INTERAGENTE % do Total 0,4% 1,5% 31,8%|  33,8%
PRODUTO Contagem 9 11 23 43
% do Total 0,3% 0,4% 0,9% 1,6%
SEM CONTEXTO Contagem 1 1 289 291
% do Total 0,0% 0,0% 10,8% 10,9%
SERVICOS Contagem 10 2 7 19
% do Total 0,4% 0,1% 0,3% 0,7%
Contagem 244 1.212 1.208 2.664
Total
% do Total 9,2% 45,5% 45,3% 100,0%

Fonte: Elaborada pela autora com o uso do software IBM SPSS
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Sobre as dinamicas de relacionamento e interacdo, entre todos os
comentarios, pouco mais de 10% mencionam a marca fazendo referéncia direta a
ela e, no quantitativo de respostas, conseguimos identificar aqueles que conversam
com outros interagentes. Dos 2.662 comentarios, 723 (27,1%) sao respostas de
sujeitos internautas a outros comentarios, demonstrando outra forma de interag&o

entre eles.

Tabela 6 — Relagdo com a marca anunciante nos comentarios da campanha Linda Ex

Menciona a marca? Frequéncia Porcentagem
NAO 2.376 89,2
SIM 288 10,8
Total 2.664 100,0

Fonte: Elaborado pela autora com informagées obtidas no NetVizz e IBM SPSS

Tabela 7 — Interagao/Conversagao com outro interagente na campanha Linda Ex

E resposta? Frequéncia Porcentagem
NAO 1.941 72,9
SIM 723 27,1
Total 2.664 100,0

Fonte: Elaborado pela autora com informag&es obtidas no NetVizz e IBM SPSS

Percebemos que as motivagdes para as interagdes com e a partir da
publicidade Linda Ex s&do diversas, mas as principais nos comentarios sao sobre a
campanha e a marcacao de outros interagentes. E disso surgem as conversacgoes,
as reais interagdes mutuas (PRIMO, 2008).

Na figura 18 observamos que o desenrolar das conversagdes parte da opinidao
de um interagente, tanto para elogios quanto para criticas negativas, com 4 (quatro)
mengodes cada e outras 3 (trés) mengdes falando de outros assuntos ou sem opiniao
definida. Esse foi o comentario que obteve o maior numero de interagdes reativas
(409 curtidas), entre todos os comentarios da publicagdo, por meio de curtidas. O
conteudo da mensagem menciona a campanha e também um contexto macro, que é

explorado de diferentes formas pelos interagentes.
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Figura 18 — Exemplos de conversagdes sobre a campanha Linda Ex

Impressionada com a criatividade! Parabéns a todos os
envolvidos!! O boticario em meio a ‘crise’ buscando alternativas com
campanhas publicitarias lindissimas.. E ousadas

Curtir - Responder - © 408
A~ Ocultar 12 respostas

] O Boticario @ =
Curtir - Responder - @ 33

Descordo Larissa
Curtir - Responder - © 3

"‘Discordo”
Curtir - Responder - © 16

A cara deles & a melhor resposta, tipo, o que eu fui
fazer??? Parabéns O Boticario!!! O Boticario!!!

Curtir - Responder - © 14

Por que escreveu “Crise” entre aspas? A recessao
economica, o desemprego e a inflacdo sado reais. Enquanto o resto do
BRICs cresce, o PIB do Brasil deu uma boa encolhida

Curtir - Responder - © 1

0 que eu fui fazer, nada
eles sO ndo gostaram de ver as mulheres bem
Curtir - Responder

Qué???? Criatividade? Mulheres se arrumam ou ndo
, pra se sentirem bem, livres. .Nao pra agradar macho! MULHERES
LIBERTEM-SE!

Curtir - Responder - © 4

O pessoal ndo entendeu a proposta da
propaganda... andam levando muito ao pé da letra

Curtir - Responder - © 3

ousada com um discurso do século XV?
Curtir - Responder 1 1

Esse feminismo... deixar reticéncias para quem
nao entendeu a campanha
Curtir - Responder - © 1

Fonte: Imagem extraida da fanpage de O Boticario no Facebook

Segundo afirmativa de Recuero (2012), a forma como ocorrem essas
conversagdes sdo marcadas por alguns rituais, com uso de pausas e abreviagoes,
de forma dindmica e informal, sem grandes preocupagdes com regras gramaticais e,
as vezes, com uso de emoticons (macrotexto) influenciando o que foi dito
(microtexto). Com os dados extraidos pelo aplicativo Netvizz nado conseguimos
visualizar os emoticons utilizados nas conversagdes. Por esse motivo apresentamos,
a seguir, um comentario extraido da pagina da marca para demonstrar outras formas
de conversagao, que faz uso desses rituais para expressao dos interagentes (figura
19).

Nesse exemplo, o interagente demonstra ter gostado muito do comercial e se

identificado com a mensagem parabenizando a marca (microtexto) mas ao fazer uso
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do emoticon de ‘“tristeza”, deixa duvidas sobre de que forma a mensagem foi
realmente assimilada pelo mesmo, abrindo possibilidades para outras interpretacées

e reforgando a importancia de se investigar todo o contexto.

Figura 19 — Exemplo de conversagao com uso de emoticon na campanha Linda Ex

O Boticario sempre fazendo comercias lindos e
expiradores, Ameei Parabens Boticario por sempre olhar o lado bom
de todas as coisas.

Curtir - Responder - @ 1

Fonte: Imagem extraida da fanpage de O Boticario no Facebook

by

Ressaltamos que, especificamente nas mengdes positivas a campanha,
predomina a frequéncia de palavras elogiosas, como “parabéns”. Mas ha, também,
presenca de palavras que se direcionam para a compreensao de outro contexto,
além das felicitacbes e elogios, que demonstram um consumo simbdlico da
mensagem. Verificamos, ainda, uma aproximagdo do ciberconsumidor com
discussdo de temas como incentivo a autoestima.

Percebemos que entre as mengdes positivas também aparece a palavra
“machista”. Mas, ao analisarmos o conteudo desses comentarios, observamos que
sdo interagentes defendendo a campanha, expondo que ndo a consideram

machista.
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Figura 20 — Nuvem de palavras com mengodes positivas a campanha Linda Ex
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Fonte: Elaborada pela autora com o uso do software NVivo

Nas meng¢des negativas a campanha, continua a discussao dos temas como
mulheres e campanha, no entanto, constatamos direcionamentos questionando a
mensagem publicitaria, expressos nas palavras machismo, machista, opressao etc.,
que aparecem de forma mais predominante. Da mesma forma, quando direcionamos

para analise do conteudo identificamos outras criticas a campanha, que podem ser

vistas na figura 21.
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Figura 21 — Nuvem de palavras com mengodes negativas a campanha Linda Ex
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Fonte: Elaborada pela autora com o uso do software NVivo

Essas informacbdes reforcam que as motivagdes para as interagcdoes e
conversagdes entre os interagentes ¢é, principalmente, sobre a mensagem
publicitaria, ou seja, a publicidade adquire papel de mediadora. A ciberpublicidade
realiza um processo de mediacdo, contribuindo para empreender comportamentos
coletivos (CARRERA, 2016).

Relacionando o conteudo dos comentarios com a mengao da marca (tabela
8), observamos que quem a menciona, aborda prioritariamente a campanha (9,0%),
seguida de produto (0,7%) ou servigos (0,3%), demonstrando que a ciberpublicidade
por se aproximar mais da proposta relacional favorece esse contato entre sujeitos e
marcas (CARRERA, 2016). Percebemos que essa proposta relacional e de contato
social também acontece na marcagao interagente, pois ela adquire um carater de
conversacao entre os atores e quase nao ha citagdo da marca (dos 33,8% somente
0,2% fizeram citagdo), demonstrando que quando estabelecemos conversagao a
partir de lagos fortes (RECUERO, 2014a), com pessoas mais intimas do nosso

circulo de amizades na rede, o interesse é de partiha e, nesse caso, a
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ciberpublicidade serve ao deleite interacional (CARRERA, 2016), né&o

necessariamente precisando envolver a marca.

Tabela 8 — “Conteudo dos comentarios” em relagédo a se “menciona ou ndo a marca”

na campanha Linda Ex

fi Menciona marca?
O comentario é sobre... . - Total
Nao Sim

Contagem 1.163 241 1.404
CAMPANHA

% do Total 43,7% 9,0% 52,7%

Contagem 1 6 7
CAMPANHA E PRODUTO

% do Total 0,0% 0,2% 0,3%
MARCACAO Contagem 894 6 900
INTERAGENTE % do Total 33,6% 0,2% 33,8%

Contagem 25 18 43
PRODUTO

% do Total 0,9% 0,7% 1,6%

Contagem 283 8 291
SEM CONTEXTO

% do Total 10,6% 0,3% 10,9%

Contagem 10 9 19
SERVICOS

% do Total 0,4% 0,3% 0,7%
Total Contagem 2.376 288 2.664

% do Total 89,2% 10,8% | 100,0%

Fonte: Elaborada pela autora com o uso do software SPSS

Relacionando as praticas de consumo midiatico e cultural, analisamos que as
interacbes com o video a Linda Ex demonstram que sido as representacoes
disponibilizadas na mensagem da ciberpublicidade que fazem com que os
ciberconsumidores se desprendam dos interesses imediatos do anunciante (venda
de produtos/servigos ou venda institucional da marca) e predominem as mencgdes
positivas e relacionadas a campanha. Os termos citados nas palavras mais
frequentes apontam o contexto cultural que envolve esses interagentes, quando
eles, mesmo ao falar sobre a campanha, exploram temas como incentivo a
autoestima, feminismo, machismo, divorcio etc.

Vemos surgir, assim, novos rituais de consumo, a partir de acordos coletivos
se fixam praticas e as preservam (GARCIA CANCLINI, 1999b). Ou seja, a partir do
consumo midiatico do Facebook, com destaque para o uso dos aparatos técnicos
disponibilizados pela plataforma, com a utilizagdo de linguagens préprias — como o

uso de emoticons e os botbes de reagdes —; percebemos o desejo do sujeito de
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consumir de forma compartilhada e proxima, pelas marcagdes interagentes. Agindo
assim se estabelecem rituais, convencdes que servem para conter o curso dos
significados e deixar explicitas as definigdes publicas (DOUGLAS; ISHERWOOD,
2004).

5.2 Itau - A surpresa

O video publicitario Iltat — A surpresa, da empresa Itau Unibanco, faz parte de
uma campanha publicitaria da marca que promove uma reflexdo para que as
pessoas se preocupem menos com o tempo, e valorizem mais cada momento da
vida. Dois videos antecederam ao lancamento deste que estamos analisando. O
primeiro®’, lancado em 09 de dezembro de 2016, apresentava o conceito da
campanha, e sua mensagem principal era: "O segredo do tempo n&o esta nos
minutos que passam, esta nos momentos que ficam", e promovia a hashtag
#momentosquecontam. O segundo video®®, publicado no dia 16 de dezembro de
2016, intitulado “ltau — Carta para os netos” era a mensagem de fim de ano da
marca e apresentava as vovloggerssg, a Lilia e a Neuza, que sao amigas ha mais de
60 anos e que viraram protagonistas da campanha “Cha digitau”7° que a empresa
langou em maio de 2016.

Itat — A surpresa mostra o making off de gravagao do segundo video, quando
foi feita uma homenagem a Lilia e a Neuza. Publicado no dia 21 de dezembro de
2016, o video reforgava como texto de postagem o conceito da campanha e fazia
um convite as pessoas para interagirem com a publicagao:

Fim de ano é tempo de estar com pessoas especiais. Por isso, este
filme s6 poderia ser com elas. Obrigado, Lilia e Neuza, por cada
conselho, por cada momento. Marque nos comentarios as pessoas
especiais que fazem parte da sua vida (ITAU, 2016).

Esse modelo de publicagdo acompanhado do video na pagina da marca no
Facebook demonstra uma caracteristica da ciberpublicidade que € da proposta de

interatividade, no sentido de trabalhar maior proximidade entre marcas e

o7 Disponivel em: <https://www.facebook.com/itau/videos/1191528030896860/>.

&8 Disponivel em: <https://www.facebook.com/itau/videos/1207007642682232/>.

69 Vovllogers é uma expressdao criada pela campanha para ser referir a Lilia e Neusa, fazendo aluséao
as vovés que se tornaram vioggers. Este termo corresponde a internautas que apresentam e tém
canais de videos na internet, por exemplo, no YouTube.com.

7 Disponivel em: <https://www.facebook.com/itau/videos/1027792420603756/>.
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consumidores (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014). Até o dia 05 de janeiro de
2017, em 15 dias de veiculagéo, o video apresentou engajamento do publico, com
mais de 60 mil interagcdes. Acreditamos que, por essa publicacio estar relacionada a
uma sequéncia de videos anteriores, reforgou o envolvimento do publico com a
campanha e, ainda, por estar associada a uma mensagem de fim de ano pode ter se

potencializado pelo contexto em que se encontrava.

Figura 22 — Campanha /tat — A Surpresa

h Mas nos aprendemos

muito mais com vocés

[ = 0:06 1) ﬁ' e

Fonte: Imagem extraida da fanpage do Itat no Facebook

Nas interacdes reativas, todos os botdes de emocgdes do “curtir’” apresentaram
reacoes. As expressdes de “raiva’ e “tristeza” com relagdo a publicagdo podem ser
compreendidos como pontos negativos, mas €& o “amei” que tem maior
representatividade, demonstrando além do engajamento, a tentativa de expressar
um sentimento sobre a mensagem. E todas as outras interagbes possiveis a partir
do comando técnico, disponibilizado pela plataforma, como o “compartilhar” e outras
‘curtidas” em comentarios, também demonstram o alto engajamento dos
interagentes. Constatamos que o consumo partilhado acontece também nesse caso

com a proposta relacional e de contato social (CARRERA, 2016).
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Tabela 9 — Resumo de status de engajamento do video /tat — A Surpresa

Descrigao Quantidade
likes count fb Quantidade de curtidas na publicacéo. 45,919
comments_count fb Quantidade de comentarios na publicagéo. 3.098
reactions_count_fb Quantidade de reagbes na publicacéo. 51.303
shares count_fb Quantidade de compartilhamentos da publicagéo. 6.464
engagement_fb Quantidade total de envolvimento dos interagentes 60.865

com a publicagdo. E a soma dos comentarios,
reacdes e compartiihamentos.

comments_retrieved Quantidade de comentarios recuperados, que o 3.083
programa conseguiu extrair da pagina.

comments_base Quantidade de comentarios “base”, primarios. 2.307

comments_replies Quantidade de comentérios que s&o respostas a 776
outros comentarios.

comment_likes_count Quantidade total de curtidas nos comentarios da 1.137
publicagéo.

rea LIKE Quantidade de reagbes de "curtir". 45.842

rea LOVE Quantidade de reacgbes de "amei". 4.847

rea WOW Quantidade de reacgdes "surpresa". 300

rea HAHA Quantidade de reacdes "alegria". 150

rea_SAD Quantidade de reagobes "triste". 38

rea ANGRY Quantidade de reagobes "raiva". 31

Fonte: Elaborado pela autora de acordo com informagdes obtidas no NetVizz

A publicacdo apresentou 776 respostas (25,2%) e 1.137 curtidas (36,9%),
entre todos os comentarios. Entre as mensagens dos sujeitos excluimos as que néo
apresentavam informacgao, ou seja, que tinham campos vazios ou com informacgdes
como numeros’'. Desses dados, realizamos a andlise de contetido com 2.409
comentarios. Na divisdo tematica dos comentarios, o maior motivo da relacdo dos
interagentes com a publicagao é também sobre a campanha (61,1%). E a marcagao
interagente (16,0%) e os comentarios sobre servigos (6,6%) vém em sequéncia.
Observamos o mesmo desenrolar interacional empreendido com o video a Linda Ex
de O Boticario (abordado no subitem anterior), ou seja, a narrativa publicitaria e as
representacbes apresentadas por essa campanha fazem com que o
ciberconsumidor participe de um processo de consumo simbdlico, se aproximando

mais dos valores e significados, com o desejo de compartilhamento, do que

" Como o aplicativo sé exporta texto para o programa Microsoft Excel, acreditamos que esses
campos vazios ou codigos com numeros podem ser de imagens ou utilizagdo de outros formatos de
publicagao que o programa nao consegue demonstrar.
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necessariamente pelo contato com os produtos ou servicos comercializados pela
marca.

Tabela 10 — Divisao tematica dos comentarios sobre a campanha /ltad — A Surpresa

O comentario é sobre... Frequéncia Porcentagem
CAMPANHA 1.472 61,1
CAMPANHA E SERVICOS 16 0,7
MARCACAOQ INTERAGENTE 386 16,0
SEM CONTEXTO 377 15,6
SERVICOS 158 6,6
Total 2.409 100,0

Fonte: Elaborado pela autora com informagdes obtidas no NetVizz e IBM SPSS.

Entendendo que as marcas ao se fazerem presentes nestes espacgos se
predispdem ao dialogo, € compreensivel que aparegam comentarios sobre o0s
servigos do Banco, que demonstram o interesse dos ciberconsumidores em dialogar
com a marca ou com outros interagentes ndo somente sobre a campanha, pois eles
tém a oportunidade de expressar suas experiéncias nesse espacgo. Alguns

comentarios chegam a relacionar a campanha e os servigos no mesmo comentario.

Quadro 6 — Exemplos de comentarios que falam sobre a campanha e/ou servigos do Itau

Comentario sobre... Conteudo da mensagem

CAMPANHA Amo essa propaganda porque chamaram mulheres normais
como minha mae minha vo, e ndo as modelos, nada contra,
admiro modelos, mas chamaram gente como a gente para
falar de coisas que a gente faz!!!!l Amei, parabéns pela
iniciatival!ll Chorei quando vi a mensagem na tv

CAMPANHA E SERVICOS | Os comerciais sdo 6timos, mas os atendimentos nas
agéncias deixam a desejar.

SERVICOS Sou cliente Itau ha quase quarenta anos e sem uma
reclamacgao a fazer...S6 elogios...Sempre muito bem
atendida.. Um feliz Natal a todos dessa grande instituigdo
financeiralll

Fonte: Elaborado pela autora de acordo com informagdes obtidas no NetVizz

Considerando que a publicacdo fazia o convite para que os internautas
indicassem o video a outras pessoas nos comentarios, ndo se observou grande
envolvimento com relag&o a isso. Em alguns comentarios, fica claro o ritual de acéo,

que representa como agem os atores, sejam textualmente ou obedecendo ao
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comando técnico da ferramenta (RECUERO, 2012), como o de adicionar no
Facebook o nome do perfil do interagente com que se queira dialogar. Nessas
postagens, ao direcionar o cursor do mouse sobre o nome, é possivel visualizar o
perfil do outro interagente (figura 23). Porém, em outros casos, os usuarios fazem
referéncias as maes, amigos, filhos, sem necessariamente registrarem como
marcagdo de interagente (figura 24). Mas, ainda assim, € uma forma de
engajamento pois, mesmo que o interagente nao tenha seguido a dindmica que a

campanha propds, demonstra envolvimento com a mensagem publicitaria.

Figura 23 — Exemplo de comentario em que ha a marcagao de interagente com marcagao

de perfil (destaque) na campanha Iltad — A Surpresa

MariaStela Carvalho|Francisco Nepomuceno da
Silva...Meus pais. S BRN0IES QUE AR EEdU FESSUES

simples.trahalhadn‘.g “-.} \ 1) P a Fﬂ.
responsaveis... enfi E e A0 B
toa farmaram um g %mﬁ, E

cresceram e estag 5L
Haoje, eles- o troncofises
raizes e a seiva quUey,

mantém Unidos. MariaStela Carvalho
Curtir - Responde
| (tad & Cue T
" |lembrancas [J‘E # Moraem
todos vocés fi i 9 De
Curtir - Resppl
BB Nair Nepomi 4, Adicionar aos amigos 1™ Mensagem
de familial L

Fonte: Elaborada pela autora de acordo com fanpage Itau no Facebook

Figura 24 — Exemplo de comentario em que cita outro interagente sem marcar perfil

(destaque) na campanha Itad — A Surpresa

’ . ; Minha filha linda clara., minha mae e irm&s. .minha sograle

| meus cunhados.meus amigos.| enfim varias pessoas e momentos sao

especial.
Esta msg do Hau gostei..do significado dela.
Familia amigos & o momento & tudo na vida
Valeu ltad

Curtir - Responder - 25 de dezembro de 2016 as 18:16

Fonte: Imagem extraida da fanpage do Itau no Facebook
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As palavras mais frequentes em todos os comentarios estao relacionadas a
marca (“ltau”, “banco”) e a campanha (“propaganda”, “comercial”, “mensagem”), com
elogios ou associados ao tema (como ‘lindo”, “parabéns”, “feliz”, “linda”); e ao

periodo de divulgacao, como “familia” e “Natal”.

Tabela 11 — Frequéncia das 15 palavras mais citadas nos comentarios

da campanha /tad — A Surpresa

Palavra Quantidade
ITAU 536
LINDO 404
PARABENS 259
FELIZ 229
BANCO 217
NATAL 206
LINDA 197
FAMILIA 159
PROPAGANDA 138
COMERCIAL 116
MENSAGEM 111
CONTA 102
LINDAS 98
EMOCIONANTE 93
AMEI 90

Fonte: Elaborado pela autora com informagdes obtidas no NVivo

Quando exploramos as 100 palavras mais citadas, além de aparecer outros
sinbnimos dos termos ja citados na tabela 12, surgem as relacionadas as
protagonistas do comercial — Neuza e Lilian — com citagdo de seus proprios nomes
ou palavras como “senhoras”, “senhorinhas”, “vovozinhas”, “fofas”, “vovés”,
destacando um envolvimento com os personagens. Isso demonstra a caracteristica
de experiéncia na ciberpublicidade, que procura de alguma forma fazer parte da vida
do consumidor, e este pode, a partir dai, criar vinculos com a mesma, sem
necessariamente ser, ainda, um consumidor dos seus produtos ou servicos (ATEM;
OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014). Além do mais, confirma a maioria de mencgdes

positivas (64,7%) entre todos os comentarios da publicagao.
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Tabela 12 - Critérios de avaliagdo da mensagem da campanha /tatl — A Surpresa

Tom da mensagem Frequéncia Porcentagem
NEGATIVO 146 6,1
POSITIVO 1.558 64,7
SEM ESPECIFICACAO 705 29,3
Total 2.409 100,0

Fonte: Elaborado pela autora com informagdes obtidas no NetVizz e IBM SPSS.

Com relacdo as dinamicas de relacionamento e interacdo, conforme citado,
nao houve representatividade de marcagdo de interagentes como proposto na
publicacdo do comercial. Dos 2.409 comentarios analisados, 386 fizeram mencéao a
outros interagentes (16,0%). Mas, das conversacgdes estabelecidas somente entre
0s sujeitos interagentes, 327 sao respostas, sendo que muitos se expressam sobre

a campanha (37,9%).

Tabela 13 — Temas predominantes nos comentarios respostas

O comentario é sobre... — E-resposta
Frequéncia | Porcentagem
CAMPANHA 124 37,9
CAMPANHA E SERVICOS 0 0
MARCACAOQ INTERAGENTE 35 10,7
SEM CONTEXTO 121 37,0
SERVICOS 47 14,4
Total 327 100,0

Fonte: Elaborado pela autora com informagées obtidas no NetVizz e IBM SPSS

Cerca de 23% dos comentarios mencionam a marca, dialogando diretamente
com a mesma (tabela 14). Nessa relagao, € interessante observarmos o retorno da
marca nas intera¢gdes, mesmo quando ela n&o é citada, pois estabelece um dialogo
entre esta e o ciberconsumidor (figura 25), tanto pelos novos comentarios

(interagbes mutuas), quanto pelas curtidas nos comentarios (interagdes reativas).
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Tabela 14 — Relagdao com a marca anunciante nos comentarios da campanha /tati — A Surpresa

Menciona a marca Frequéncia Porcentagem
NAO 1.861 77,3
SIM 548 22,7
Total 2.409 100,0

Fonte: Elaborado pela autora com informagées obtidas no NetVizz e IBM SPSS

Isso nos indica que os interagentes apresentam mais envolvimento com o

conteudo da mensagem publicitaria do que com a marca em si, mas quando a

marca se predispde a conversacgao e traz conteudo relevante ao interagente, este se

coloca mais a disposigao para o dialogo. Nessa campanha especificamente, o Itau

respondeu a alguns comentarios positivos, com imagens montadas com as fotos das

pessoas, € acompanhada da hashtag #momentosquecontam. Isso demonstra como

as interacbes mutuas dependem das relagdes que se estabelecem nesse espacgo

virtual, e de cada interacdo na qual os interagentes venham a se engajar, que s séo

possiveis a partir da convivéncia possibilitada pelas trocas de mensagens
eletrénicas (PRIMO, 2008).



Figura 25 — Exemplos de conversag6es na publicagao entre a marca Itat e
os ciberconsumidores sobre a campanha /tad — A Surpresa

es Achei muito lindo todas as mensagens de fim de ano do Itau,
queria uma vozinha dessas pra mim!ll & &

Curtir - Responder - @ 1 - 23 de dezembro de 2016 as 07:29

- Itai @ &2 Para sempre ter #momentosquecontam

Curtir - Responder - @ 1 - 29 de dezembro de 2016 as 14:43

s Muito obrigada pela mensagem!!! Feliz 2017 a todos
vcs do banco Itau

Curtir - Responder - 29 de dezembro de 2016 as 1455
r 1 Essa propaganda & maravilhosa. Parabéns a equipe que
ﬁ elaborou! Licdo de vida! Il
Curtir - Responder - @ 2 - 22 de dezembro de 2016 as 22:00

Itati @ A licao de vida e aproveitar todos os #momentosquecontam do
lado quem amamos. Como esta memoria aqui 0

Curtir - Responder - @ 1 - 2 de janeiro as 14:39

Curtir - Responder - 2 de janeiro as 15:30

Fonte: Imagem extraida da fanpage do Itau no Facebook
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Especificamente sobre a campanha, as interagdbes e conversacoes

demonstram-se positivas, com palavras como “parabéns”, “amei”, como observamos

na frequéncia de palavras de todos os comentarios positivos obtidos a partir da
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publicacdo (figura 26), sendo que o contexto da mensagem publicitaria fica em

destaque.

Figura 26 — Nuvem de palavras com mengoes positivas a campanha /tati — A Surpresa
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Fonte: Elaborada pela autora com o uso do software NVivo
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As mengdes negativas em relagdo a campanha apresentam criticas a termos
explorados na mensagem publicitaria, como “chatas”, “abobadas”, conforme se
explicita em alguns comentarios extraidos (quadro 7), mas também, aos servigos
bancarios, a saber: “atendentes”, “caixa”, “agéncia”, “banqueiros”, observados na

ilustragdo da nuvem de palavras (figura 27).

Quadro 7 — Exemplos de comentarios negativos sobre a campanha Itad — A Surpresa

Comentario Conteudo da mensagem

1 Esses videos séo muito chatos!!!Essas senhoras gritam mais do que
falam!Chatas demais!

2 odeio esta propaganda do Itau colocam as senhoras como umas
"abobadas" parece um deboche com elas

3 Propaganda que julga todos idosos como Babacas Eta agéncia
mequetrefe

4 Sentimentalismo barato pra esconder os juros criminosos. Lixo.

Fonte: Elaborado pela autora de acordo com informacgdes obtidas no NetVizz
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Figura 27 — Nuvem de palavras com mengé6es negativas a campanha Itati — A Surpresa
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Fonte: Elaborada pela autora com o uso do software NVivo

As mencgbes negativas estdo também relacionadas aos servigos prestados
pelo banco e ndo somente sobre a campanha publicitaria; sendo assim, percebemos
ai o consumo como lugar de diferenciagdo social e distingdo simbdlica entre os
grupos (GARCIA CANCLINI, 1999b). A ilustracdo da conversacdo extraida na
fanpage do Itau, apresentada a seguir (figura 28), € exemplo de um comentario
negativo sobre o banco que origina 37 interagdes mutuas e 25 interagdes reativas.
Ao expressar a opiniao sobre o banco e demonstrar sua preferéncia por outra
instituicdo financeira, os interagentes delimitam a que grupo querem pertencer, ou
seja, os que fazem parte do banco e concordam com a mensagem proposta e os
que nao querem fazer parte do grupo, e se utilizam do espago midiatico para falar
negativamente sobre ele.

Vemos, por exemplo, alguns interagentes reforcando a mensagem que o
banco € horrivel: “realemnte o Itau € um banco horrivel para se trabalhar, as taxas
sao altissimas e as cobrangas sao vergonhosas... pretendo sair e ir para outro
Banco...” [sic]; e outros que questionam que ali ndo € espaco para tratar sobre
reclamagbes ao banco, e fazem defesa da mensagem e da marca: “Incrivel os

comentarios, 0 banco pode até ndo ser bom, mas o que se trata aqui € de uma
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mensagem e de uma homenagem muito bonita, deixem as reclamagdes para uma
outra ocasiao”. O Itau também se faz presente nas interagdes dialogando, as vezes,

com alguns interagentes.

Figura 28 — Exemplos de conversagoes negativas sobre a campanha /ltad — A Surpresa

prefiro mil vezes o Banco do Brasil, onde tenho conta Estilo e as taxas sdo
bem menores.

Curtir - Responder - @ 25 - 23 de dezembro de 2016 as 06:25
A Ocultar 37 respostas

Itati @ Ola, Bom dia. Deseja auxilio por aqui?
Curtir - Responder - @ 1 - 23 de dezembro de 2016 as 06:32

._ConconIo e

Estilo e apesar de ndo ter tanto marketing e glamour de propaganda
¢ eficiente, rapido, minha gerente atenciosissima e as taxas
menores...

Curtir - Responder - @ 2 - 23 de dezembro de 2016 as 06:47

. I Acho o itad um lixoll Uso porque & mais pratico, mas

Itai @ Ola, Bom dia. Recebemos sua mensagem ja iremos
responder.

Curtir - Responder - @ 1 - 23 de dezembro de 2016 as 09:26

. Itat @ Informe por mensagem privada, sua agéncia/conta e telefone
com DDD?

Curtir - Responder - @ 2 - 23 de dezembro de 2016 as 09:28

I devido as postagens nao abrirei

conta no ltaulin
Curtir - Responder - @ 3 - 23 de dezembro de 2016 as 11:02

ealemnte o Itau & um banco horrivel
para se trabalhar, as taxas sao altissimas e as cobrancas sao
vergonhosas... pretendo sair e ir para outro Banco...
Curtir - Responder - @ 5 - 23 de dezembro de 2016 as 17:58
[ Incrivel os comentarios, o banco pode até nao ser
bom,mas 0 que se trata aqui & de uma mensagem e de uma
homenagem muito bonita, deixem as reclamacdes para uma outra
ocasido.
Curtir - Responder - @ 3 - 25 de dezembro de 2016 as 09:50

I impossivel ves ndo se emocionarem com

iSS0....

Curtir - Responder - @ 2 - 25 de dezembro de 2016 as 10:18
Editado

un gosto bastante do Itat, tenho conta corrente e
poupanca. No BB tenho conta poupanca e acho um lixo, além de ndo
poder fazer nada por ela, além de débito, ainda cobram pra retirar
dinheiro hahaha

Curtir - Responder - @ 1 - 25 de dezembro de 2016 as 1025

ntonio Fagundes Engracado, dizer g € um lixo mas
tem conta pg e mais pratico? Itau ndo esta fazendo propaganda sobre
0 banco, mas sim sobre o espirito do natal, sobre a familia. Que

comentario infeliz e desnecessario!

Curtir - Responder - @ 2 - 25 de dezembro de 2016 as 11:58

_ Muito lindooooo....chorei

Curtir - Responder - @ 1 - 25 de dezembro de 2016 as 12:24

Fﬂo me identifico com o BB. Prefiro o ltaii. Ainda bem
ue as pessoas n3o tem o mesmo gosto, porque se assim fosse, seria

impossivel atender a todos em um Unico banco.
Curtir - Responder - 25 de dezembro de 2016 as 13:12

Fonte: Imagem extraida da fanpage do Itau no Facebook
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De modo geral, as motivagdes dos comentarios e sua relagdo com o tom da

mensagem mostram que as mengdes positivas sdo predominantes (97,1%). Os

comentarios sobre os servicos da empresa € que apresentam mencgado negativa

superior a positiva, o que ja nos aponta que, neste caso, o uso do espacgo para fazer

reclamagdes ou relatar insatisfacbes com relagdo aos servicos prestados pela

empresa se sobrepde as outras categorias analisadas.

Tabela 15 — “Contetido dos comentarios” em relagao ao “tom da mensagem”

sobre a campanha Itad — A Surpresa

Tom da Mensagem

O comentario é sobre... Negativo Positivo Sem Total
9 especificagdo

CAMPANHA Contagem 31 1.436 5 1.472
% do Total 21,2% 92,2% 0,7% 61,1%

CAMPANHA E SERVICOS Contagem 8 8 0 16
% do Total 5,5% 0,5% 0,0% 0,7%

MARCACAO INTERAGENTE ~ |-Contagem 2 67 317 386
% do Total 1,4% 4,3% 45,0% 16,0%

SEM CONTEXTO Contagem 2 1 374 377
% do Total 1,4% 0,1% 53,0% 15,6%

SERVICOS Contagem 103 46 9 158
% do Total 70,5% 3,0% 1,3% 6,6%

Total Contagem 146 1.558 705 2.409
% do Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Elaborado pela autora com o uso do software SPSS

A mencao da marca aparece com maior frequéncia nos comentarios sobre a

campanha (57,1%), ou seja, ao expor sua mensagem o ciberconsumidor se

direciona a marca para expressar sua opinido em relacdo ao video. Identificamos

que, assim como no video de O Boticario (abordado no subitem anterior), também

nessa publicagdo, na marcagao interagente, o carater € de conversagao entre os

atores (20,2%) e a referéncia a marca nao se faz tado presente, o que nos indica que

o desejo de compartilhamento e conversagdo ocorre entre as pessoas mais

préximas de sua rede de contatos.
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Tabela 16 — “Conteudo dos comentarios” em relagdo a se “menciona ou nio a marca”

na campanha Itat — A Surpresa

Menciona marca?

O comentario é sobre... Total
Nao Sim

CAMPANHA Contagem 1.063 409 1472
% do Total 57,1% 74,6% 61,1%
Contagem 7 9 16
CAMPANHA E SERVICOS % do Total 0,4% 1,6% 0,7%
~ Contagem 375 11 386
MARCAGAC INTERAGENTE % do Total 20,2% 2,0% 16,0%
SEM CONTEXTO Contagem 362 15 377
% do Total 19,5% 2,7% 15,6%
SERVICOS Contagem 54 104 158
¢ % do Total 2,9% 19,0% 6,6%
Total Contagem 1.861 548 2.409
o % do Total | 100,0%| 100,0%| 100,0%

Fonte: Elaborado pela autora com o uso do software SPSS

Com bastante similaridade as praticas de consumo observados no video a
Linda Ex, na campanha ltau — A Surpresa, também observamos que a mensagem
da ciberpublicidade é o principal fator para engajamento dos interagentes. Como
explicitado nas mengdes positivas a campanha e até mesmo as senhoras que
aparecem no video, por exemplo, fica evidente uma experiéncia com outros videos
que essas atrizes também protagonizam para a marca Itau.

E interessante observarmos que, apesar dos sujeitos fazerem uso das
ferramentas disponiveis no Facebook para interagirem com a marca, eles nao
costumam usar do ritual de agdo, mencionando outro interagente, como solicitado
pela marca na mensagem veiculada. Isso pode nos apontar que nem sempre a
dindmica de interacdo proposta pela ciberpublicidade pode atingir seu obijetivo
proposto, mesmo que a plataforma midiatica possibilite ferramentas para fazé-lo e
facilite a aproximagdo dos interagentes. Percebemos, assim, que o poder de

producao e de interagao esta, em alguns casos, nas maos dos ciberconsumidores.
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5.3 Meu dia no Parque

Meu dia no Parque é um tipo de video publicitario muito caracteristico das
redes sociais, que € aquele que se utiliza de conteudos populares na producgao de
campanhas na internet para tentar chamar a atengcdo 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 ag¢ao 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 agéao foi
idealizada a partir de uma publicagdo da mae de, Marcelinho, que publicou em seu
perfil pessoal, no Facebook, uma corrente72, divertimento comum em redes sociais,

em que citava que o lugar favorito que o filho gostava de ir era o Parque Shopping.

Figura 29 — Publicidade Meu dia no Parque

E pra nossa surpresal
. Marcela Oliveira

Orereinin mn mnes Biha nebun nasminten o nnein o smnnmmben . ke

Qual o seu lugar favorito para ir? No Shopping parque comprar um carro de
controle remoto &

Quando & seu aniversério? Segunda-leira (6 da 10 de maio)

Quantos ance tem o pepa? 5

Quantas ancs tom a mamae? 2

Qual & a tua cor favorita? Azul

Qual & & tua comida preferida? Betata irita =

Quem & o teu meihor amigo? Danzinho

Qual & o tau programa pretardo? O gearge Pig

Qual & a ua misica prelenda? A da roda do dnibus e da pombinha branca
lambém

Qual & 0 teu animal preferdo? Cavalinho

O gue vocd tlem medo? Da monstio

Qual 0 seu lgar favorito para ir? No shopping parque comprar um cano de
controle remolo

O que quer ser quando crescer? “Molorista! Eu quero diige um carmo”

O que a mamae mas gosta de tazer? Fazer mamadera

O gue ve mais gosta de brincar? De carro de corrida

O que o pepeal mas gosta de lazer? Nao respondeu

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 € bom fazer novos amigos! O Marcelinho teve um dia todo especial aqui com

2 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 esta sendo aplicada por varios
usuarios para que estes, da mesma forma, passem adiante para que esses outros também a
repassem.
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a gente. Adivinha por qué?” (PARQUE SHOPPING, 2016). E, em seis meses de
veiculacao, até o dia 07 de janeiro de 2017, obteve mais de 10 mil visualizagdes e
um engajamento de 347 interacoes.

Observamos que a maior parte desse envolvimento com a publicagdo
aconteceu por meio de interacbes reativas, como “curtir’ e “compartilhar’. As
expressoes de “amei’ e “curtir” foram predominantes, sem nenhuma mengao
negativa, demonstrando total aceitacdo da mensagem apresentada. Podemos inferir,
a partir dessa analise e dos videos anteriores, que 0 comando técnico
disponibilizado é a forma mais rapida e pratica de interagdo no Facebook, e o sujeito
interagente pode estar acostumado a se relacionar somente com esse tipo de
ferramenta sem se aprofundar em uma conversagéao para interagir com a mensagem

Ou com a marca anunciante.

Tabela 17 — Resumo de status de engajamento da publicidade Meu dia no Parque

Descrigao Quantidade
likes count fb Quantidade de curtidas na publicagéo. 191
comments_count fb Quantidade de comentarios na publicagéo. 52
reactions_count_fb Quantidade de reagbes na publicacéo. 239
shares count_fb Quantidade de compartilhamentos da publicagéo. 63
engagement_fb Quantidade total de envolvimento dos interagentes 354

com a publicagdo. E a soma dos comentarios,
reagoes e compartilhamentos.

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

comments_base Quantidade de comentarios “base”, primarios. 30

comments_replies Quantidade de comentarios que s&o respostas a 20
outros comentarios.

comment_likes_count Quantidade total de curtidas nos comentarios da 60
publicagéo.

rea LIKE Quantidade de reagbes de "curtir". 188

rea LOVE Quantidade de reacbes de "amei". 47

rea WOW Quantidade de reacgdes "surpresa". 0

rea HAHA Quantidade de reacdes "alegria". 0

rea_SAD Quantidade de reagbes "triste". 0

rea ANGRY Quantidade de reagbes "raiva". 0

Fonte: Elaborado pela autora de acordo com informagdes obtidas no NetVizz
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Dos 50 comentarios recuperados pelo aplicativo Netvizz, 36 sdo de sujeitos
interagentes (72,0%) e 14 sdo 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 relacdo aos comentarios validos dos sujeitos, dos 33
analisados, a maior motivagado da relagdo dos interagentes é sobre o video em si
(54,5%), seguido da marcacéo interagente, que € o compartilhamento da mensagem
(no caso, o video) com outros sujeitos (30,3%). Como observamos nas outras
publicidades analisadas neste capitulo, nesta também, apds falar sobre a
campanha, vemos o desejo de internautas partilharem o conteudo com os seus
“amigos” da rede social, como uma forma que o sujeito encontra de manter uma
conexao social com o outro (SANTAELLA, 2016).

Tabela 18 — Divisao tematica dos comentarios sobre a publicidade Meu dia no Parque

O comentario é sobre... Frequéncia Porcentagem
CAMPANHA 18 54,5
MARCAGCAOQ INTERAGENTE 10 30,3
SEM CONTEXTO 5 15,2
Total 33 100,0

Fonte: Elaborado pela autora com informagées obtidas no NetVizz e IBM SPSS

Assim como apontado nas interagbes reativas, o tom da mensagem nas
interagbes mutuas também foi positivo (63,6% dos interagentes publicaram
comentarios favoraveis). Diferente das outras publicidades analisadas, ndo ha
mengdes negativas, bem como ndao ha questionamentos sobre a veracidade dos

interagentes ou da historia narrada.

Tabela 19 — Critérios de avaliagdo da mensagem da publicidade Meu dia no Parque

Tom da mensagem Frequéncia Porcentagem
POSITIVO 21 63,6
SEM ESPECIFICACAO 12 36,4
Total 33 100,0

Fonte: Elaborado pela autora com informag&es obtidas no NetVizz e IBM SPSS
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Pressupomos que, primeiramente, isto pode indicar que este formato de
ciberpublicidade, que acontece mais em busca do retorno afetivo, da satisfacao
social, e menos em virtude de uma légica imperativa de consumo (CARRERA,
2016), € um fator para se estabelecer uma interagcdo positiva entre os
ciberconsumidores e a marca, como observamos pelas palavras positivas
predominantes nos comentarios, como de felicitagdes (“parabéns”, “lindo”, “legal”,

“carinho”) e referéncias aos atores envolvidos (“crianga”, “marcela”, “Marcelinho”).

Figura 30 — Nuvem de palavras com mencgdes positivas a publicidade “Meu dia no Parque”

lIUEHGI =
o =

Fonte: Elaborada pela autora com o uso do software NVivo

Ha, também, a presenga de conversacdes fazendo referéncia a um
macrotexto — um contexto maior que pode ser as experiéncias dos interagentes, ou
o ambiente histérico, social, cultural (RECUERO, 2012). Geralmente relacionam-se
aos personagens do video — “Marcelinho” e sua mae “Marcela” — que fortalece essa
credibilidade e tom positivo sobre a mensagem. Vemos no préprio comentario da
protagonista Marcela e de outros interagentes na conversagéo, a demonstragao de
estes serem do circulo social da mae e do filho. Por se tratar de uma empresa com
atuacao local, possivelmente o reconhecimento dos interagentes fica facilitado, ou

seja, extrapola o ambiente virtual.
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Figura 31 — Exemplos de conversagdes na publica¢ao da publicidade Meu dia no Parque

Marcela Oliveira Tudo de bom! Marcelo amou! Equipe mega profissional.
Todo sucesso do mundo a vocés do Parque Shopping. Obrigada pelo carinho

L4

Curtir - Responder - @ 8

ﬂ Parque Shopping Belém Ja estamos com saudade! &
Curtir - Responder - © 2

Marcela Oliveira @
Curtir - Responder - @ 1

a Boooaaa Marcelinhoo!! Acho que nas féerias
podemos marcar uma tarde com o Luiz Felipe o que achas Marcela Oliveira ?
Saudade se vcs!

Curtir - Responder - @ 2

Parque Shopping Belém Pode virl Aproveita que a piscina de
bolinhas pode entrar gente grande e pequeninha tambéem! &=

Curtir - Responder - @ 1

sLindoomeubebé S S S PPV
Curtir - Responder - @ 1

s Principeeee! Lindo da prima. Q@@
Curtir - Responder - © 2

Fonte: Imagem extraida da fanpage do Parque Shopping no Facebook

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

No comentario, a seguir, podemos perceber como o outro interagente
expressa opinido sobre o conteudo da publicidade, ainda que nao tenha sido
solicitado que o fizesse. E como se no ato de marcagéo estivesse subentendida uma
solicitagdo para que o outro sujeito expressasse uma opinido ou emitisse qualquer
reacao a respeito. E as respostas desses interagentes vém tanto por meio de
interagdes mutuas, com outro comentario (figura 32), por exemplo, quanto de

interagdes reativas, ou seja, ao menos uma curtida no comentario “base” (figura 33).
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Figura 32 — Exemplo de conversagdao com marcacao interagente e resposta mutua na

publicagao da publicidade Meu dia no Parque

Luis Guilherme|Leal Leonardo Lino Galucio Leandro Berg
Rafaela Facondo
Curti—Responder O 3

Leonardo Lino Galucio Muito legal!
Curtir - Responder

llAnalys Braun
Curtic - Responder - © 1

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
parabens!

Curtir - Responder - @ 1

E Parque Shopping Belém Analys @
Curtir - Responder - @ 1

Fonte: Imagem extraida da fanpage do Parque Shopping no Facebook

Figura 33 — Exemplo de conversagao com marcagao interagente e resposta reativa na

publicagao da publicidade Meu dia no Parque

Rafaela Facondo, Leonardo Lino Galucio e Leandro Berg

) E i eandar er
curtiram isso. o Leandro Berg

Curtir - Responder - @ 3

Leonardo Lino Galucio Muito legal!
Curtir - Responder

Fonte: Imagem extraida da fanpage do Parque Shopping no Facebook

Com relagéao a interagdo direta com a marca, se nos ativermos a analise do
conteudo dos comentarios dos sujeitos interagentes n&o ha grande
representatividade de mengao a marca (tabela 20), pois somente 15,2% a citaram.
Mas se observamos as conversagoes diretamente na pagina da marca, veremos —
assim como ja citamos na analise do Itau — que quando a marca se predispde a
conversagao, ha respostas dos interagentes, seja através de interagdes mutuas ou

reativas (figura 34).
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Tabela 20 - “Conteudo dos comentarios” em relagao a se “menciona ou ndo a marca”

na publicidade Meu dia no Parque

Menciona marca?

O comentario é sobre... Total
Nao Sim
Contagem 14 4 18
CAMPANHA
% do Total 77,8% 22,2%| 100,0%
~ Contagem 9 1 10
MARCACAO INTERAGENTE
% do Total 90,0% 10,0% | 100,0%
Contagem 5 0 5
SEM CONTEXTO
% do Total 100,0% 0,0%| 100,0%
Contagem 28 5 33
Total
% do Total 84,8% 15,2% | 100,0%

Fonte: Elaborado pela autora com o uso do software SPSS

Figura 34 — Exemplo de conversagao entre marca e ciberconsumidores na publicacao da

publicidade Meu dia no Parque

Que lindo queria um dia assim pro meu Jodo %
Curtir - Responder - @ 1 1
'8 Parque Shopping Beléem Vamos adorar conhecer o Jodo também,
Helenice!
Curtir - Responder - @ 1
L4
Curtir - Responder

o

Vovo ndo cansa de ver @
Curtir - Responder - @ 2

P Parque Shopping Belem @ %
Curtir - Responder

como faz pra participar? ou ja passou
Curtir - Responder 4

Parque Shopping Belém Oi, Lhyllhya, nao se trata de uma promocao,
mas voce pode aproveitar o dia aqui com a gente! Tem programacao
toooda especial pras férias! #vemproParque

Curtir - Responder - @ 1

Nossa que legal vou levar minha filha pra brinca no
parque e obrigado por me responder

Curtir - Responder - @ 1 - 9 de iulho de 20
Fonte: Imagem extraida da fanpage do Parque Shopping no Facebook

Observamos, assim, que nessa publicidade local as interagbes em rede
apresentam aspectos semelhantes as visualizadas nas marcas nacionais, bem como

a predominancia de conteudos relacionados a publicidade nos comentarios
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analisados. Nesse caso, especificamente, vemos como a marcacgao 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 participagdo. Notamos, ainda, que a ciberpublicidade permite uma maior
aproximacao 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.

5.4 Receitinhas Formosa — Brigadeiro de Acgai

Explorando outros modelos de estratégias publicitarias para internet,
analisamos as interagbes em outra ciberpublicidade, veiculada pelo Supermercado
Formosa, que faz parte de uma coluna de conteudo da marca no Facebook,
denominada “Receitinhas Formosa”. Sdo formatos de videos de até 1 (um) minuto
que demonstram o passo a passo de receitas culinarias. E outro estilo também muito
comum na internet, que carrega as caracteristicas da ciberpublicidade: o foco é o
conteudo e ndo ha comercializagdo direta de produtos. Trata-se de um tipo de
comunicacdo que busca ser relevante para o ciberconsumidor, pois como afirma
Atem (2012), essas estratégias de persuasao tornam-se multissensoriais, ou seja, 0
que as marcas mais querem nao € sO vender; € preciso entreter, distrair, para se

relacionarem e dai serem lembradas pelos consumidores.

Figura 35 — Publicidade Receitinhas Formosa — Brigadeiro de Acai

0:27 1p) o 1

Fonte: Imagem extraida da fanpage do Grupo Formosa no Facebook
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O video Brigadeiro de acai foi o primeiro desse formato de conteudo

publicado na pagina da marca. Langado no dia 02 de junho de 2016, trazia o

seguinte texto na postagem:

Sabe aquela receitinha especial que vocé sempre teve vontade de
fazer, mas faltava aquela forcinha? A gente chegou pra isso! Pra
comecar temos esse brigadeiro de agai docinho e cremoso, do jeito
que a gente gosta. E facinho de fazer: 1 lata de leite condensado,
300ml de acai e a nossa tradicional farinha de tapioca. Anota tudo e
capricha em casa (GRUPO FORMOSA, 2016).

O acai e a farinha de tapioca sao produtos tipicos da culinaria da regido Norte

e ao usa-los na pega, a marca reforca a mensagem de proximidade com o

consumidor. Ou seja, a marca demonstra estar atenta e se identifica como parte de
sua realidade sociocultural (CARRERA, 2016).
Até 05 de Janeiro de 2017, o video obteve mais de 16 mil visualizagdes e um

engajamento de 1.067 interagdes. As interagdes reativas sao predominantes, tendo

680 reagcdes nas opcbes de botao “curtir’ (63,7%) e 248 “compartilhamentos”

(23,2%). Isso reforga nosso entendimento que o tipo de consumo midiatico nessas

plataformas se da mais fortemente pelo uso simbdlico desses icones, ou seja, estes

estabelecem outras pontes de conexao ou de conversagao entre os interagentes.

Tabela 21 — Resumo de status de engajamento da publicidade Receitinhas Formosa —

publicagéo.

Brigadeiro de Agai
Descrigao Quantidade

likes count fb Quantidade de curtidas na publicacéo. 633
comments count fb Quantidade de comentarios na publicagéo. 139
reactions_count fb Quantidade de reagbes na publicacéo. 680
shares count fb Quantidade de compartilhamentos da publicago. 248
engagement_fb Quantidade total de envolvimento dos interagentes 1.067

com a publicacdo. E a soma dos comentarios,

reacdes e compartilhamentos.
comments_retrieved Quantidade de comentarios recuperados, que o 138

programa conseguiu extrair da pagina.
comments_base Quantidade de comentarios “base”, primarios. 66
comments_replies Quantidade de comentarios que sao respostas a 72

outros comentarios.
comment_likes_count Quantidade total de curtidas nos comentarios da 121
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Descrigao Quantidade
rea LIKE Quantidade de reagbes de "curtir". 629
rea_LOVE Quantidade de reacbes de "amei". 29
rea. WOW Quantidade de reagbes "surpresa". 14
rea_ HAHA Quantidade de reagbes "alegria". 2
rea_SAD Quantidade de reacgbes "triste". 0
rea_ ANGRY Quantidade de reacbdes "raiva". 2

Fonte: Elaborado pela autora de acordo com informagdes obtidas no NetVizz

Relacionamos, também, os icones de reagbes com o “‘tom” da mensagem nos
comentarios. Nas reagdes aparecem apenas 2 (duas) interagbes negativas, de
‘raiva”. Ja na analise de conteudo dos 98 comentarios dos sujeitos interagentes, n&o
ha interacdo negativa, somente mengbdes positivas (44,9%) ou as “sem
especificacao” (55,1%), que ndo demonstram diretamente a opinido do internauta
(tabelas 22 e 23). Nao temos, pois, como inferir o porqué da reagao negativa desses
2 (dois) interagentes, porque ndo ha expressao textual que nos permita entender o
contexto dessas interagcdes. No entanto, esses tipos de reagdes por meio dos
emoticons na plataforma demonstram como os sujeitos consomem esse tipo de
midia, o que estamos considerando por consumo midiatico, e como eles expressam
a forma que se relacionam com a mensagem, o que corresponde também ao

consumo cultural, ambos os conceitos segundo Toaldo e Jacks (2013).

Tabela 22 - Critérios de avaliagdao da mensagem da publicidade Receitinhas Formosa —

Brigadeiro de Agai
Tom da mensagem Frequéncia Porcentagem
POSITIVO 44 44,9
SEM ESPECIFICACAO 54 55,1
Total 98 100,0

Fonte: Elaborado pela autora com informagées obtidas no NetVizz e IBM SPSS
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Tabela 23 - “Contetido dos comentarios” em relagdo ao “tom da mensagem”

sobre a publicidade Receitinhas Formosa — Brigadeiro de Agai

Tom da Mensagem

O comentario é sobre... Sem Total
Positivo . ~
especificagdo

CAMPANHA Contagem 27 8 35

% do Total 77,1% 22,9% 100,0%
MARCACAO Contagem 15 35 50
INTERAGENTE % do Total 30,0% 70,0% 100,0%
PRODUTO Contagem 0 2 2

% do Total 0,0% 100,0% 100,0%
SEM CONTEXTO Contagem 1 9 10

% do Total 10,0% 90,0% 100,0%
SERVICOS Contagem 1 0 1

% do Total 100,0% 0,0% 100,0%
Total Contagem 44 54 98

% do Total 44.9% 55,1% 100,0%

Fonte: Elaborada pela autora com o uso do software SPSS

Entre as interacbes em rede analisadas neste capitulo, esse € o primeiro
video em que a marcacao interagente & predominante (51,0%) no conteudo dos
comentarios, o que demonstra a constituicdo dos lacos fortes, relacionados as
conexdes mais densas, tais como a familia ou amigos proximos (RECUERO,
2014a). Isso provavelmente resulta em bom desempenho por se tratar de uma
marca local, que tem condi¢cdes de estabelecer relacionamentos mais proximos com

seus interagentes.

Tabela 24 — Divisao tematica dos comentarios da publicidade

Receitinhas Formosa — Brigadeiro de Acai

O comentario é sobre... Frequéncia Porcentagem
CAMPANHA 35 35,7
MARCACAO INTERAGENTE 50 51,0
PRODUTO 2 2,0
SEM CONTEXTO 10 10,2
SERVICO 1 1,0
Total 98 100,0

Fonte: Elaborado pela autora com informag&es obtidas no NetVizz e IBM SPSS
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Embora em menor quantidade de interagbes, notamos, ainda assim, que se
fazem presentes comentarios sobre temas diversos — como identificamos em outras
publicidades selecionadas como corpus para este estudo. No caso do Formosa,
aparecem mensagens sobre produtos e servigos, o que demonstra que esse novo
consumidor social pode ter diferentes motivagcdes para se relacionar com a peca
publicitaria (COSTA, 2016), como ter acesso a conteudos postados pela empresa ou
pela simples possibilidade de dialogar com a marca e/ou ter acesso ao Servigo de

Atendimento ao Consumidor (SAC).

Quadro 8 — Exemplos de comentarios sobre produtos e servigos na publicidade

Receitinhas Formosa — Brigadeiro de Acai

O comentario é sobre... Conteudo da mensagem
PRODUTO Quero os churros e sorvete no formosa umarizal, por favor.
PRODUTO Tem ai sempre almoco e vou pedir
SERVICOS Hoje comprei uma pizza e esqueci no caixa. A noite voltei pra
informar e ndo tive problema, trouxe outra e ja t6 saboreando!
Obrigada Formosa pela confianga!

Fonte: Elaborado pela autora de acordo com informagdes obtidas no NetVizz

Quando analisamos o conteudo dos comentarios em relacdo as mengdes a
marca, como a maioria do conteudo € de marcagao interagente, percebemos que o
Formosa quase nao é mencionado.

Supomos que talvez por nesse tipo de conteudo ser predominante a
relevancia do conteudo publicitario, o interagente se atém a falar mais sobre a
mensagem do que sobre a marca. No entanto, percebemos que isso ndo é ruim para
a marca, ja que o ato de “compartilhar” ou “marcar o outro interagente” tem nos
demonstrado nestas analises que € uma forma de consumo e de circulagdo da

mensagem.
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Tabela 25 — “Conteudo dos comentarios” em relagdo a se “menciona ou nio a marca”
na publicidade Receitinhas Formosa — Brigadeiro de Acai

fi . Menciona marca?
O comentario é sobre... Total
Nao Sim

Contagem 30 5 35
CAMPANHA

% do Total 85,7% 14,3% | 100,0%

~ Contagem 50 0 50

MARCACAO INTERAGENTE

% do Total 100,0% 0,0%| 100,0%

Contagem 1 1 2
PRODUTO

% do Total 50,0% 50,0% | 100,0%

Contagem 10 0 10
SEM CONTEXTO

% do Total 100,0% 0,0%| 100,0%

Contagem 0 1 1
SERVICOS

% do Total 0,0%| 100,0%| 100,0%

Contagem 91 7 98
Total

% do Total 92,9% 7,1% | 100,0%

Fonte: Elaborado pela autora com o uso do software SPSS

Podemos visualizar, também, em alguns comentarios, as participacbes do
interagentes, buscando contribuir com a produgcdo da mensagem.
Ciberconsumidores que se enxergam como parte do processo de produgdo, como
argumentam os teoricos (CARRERA, 2016; GALINDO, 2012), por exemplo, dando
dicas de como podem ajudar na receita. Essa é uma caracteristica da cultura
participativa e de convivéncia dessas midias sociais em que 0s sujeitos creem que
suas contribuigdes importam aos outros (SANTAELLA, 2016).
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Figura 36 — Exemplos de comentarios com contribui¢gées de ciberconsumidores

a receita do Brigadeiro de Agai

Uma boa dica pra quem quer a cor real do acai no brigadeiro
& colocar gotas desse corante cor vermelho Bordor

Curtir - Responder - @ 8 - 3 de junho de 2016 as 1
&' Grupo Formosa Excelente dica, Andrea. Muito obrigadooo &
Curtir - Responder - @ 1 - 3 de junho de 2016 as 13:44
' Estamos aqui pra trocar idéias!
Curtir - Responder - @ 1 je junho de 2016 &
&' Grupo Formosa Muito obrigado, querida (&
Curtir - Responder le 201¢ 18

Com acai em po basta colocar 2 colheres de sopa e fazer como o
brigadeiro comum.

Curtir - Responder - @ 2 - 5 de junho de 2016 as 12:0

&' Grupo Formosa Oi, Juli, essa também & uma dica fantastical Obrigado
pela contribuicdo =
Curtir - Responder - @ 1 - 6 de

Fonte: Imagem extraida da fanpage do Grupo Formosa no Facebook

Percebemos, ainda, na dindmica de relagdo com marcagéao interagente, que
surgem ai as conversagdes, em que, as vezes, o dialogo so6 fica compreensivel para
os interagentes participantes. Esses sdo exemplos de interagbes mutuas, que se
constroem em virtude de fatores contextuais e que vao sendo modificados conforme

os atores se inter-relacionam (PRIMO, 2008).
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Figura 37 — Exemplos de conversagoes a partir de marcagao interagente na publicidade

Receitinhas Formosa — Brigadeiro de Acai

Olha essa receita Thamyres Ledao Alee Cardoso Camila Patricia
Curtir - Responder - @ 3 [ ho de '

A Ocultar 11 respostas

' Deve ficar otimoooo

"~ Curtir - Responder - @ 1

Curtir - Responder
| Assim meu amigo n tem quem emagreca & & &

-
Curtir - Responder - @ 1

Ontem levei um bolo pra escola e vcs nao foram....
Curtir - Responder - @ 2 ! '

J | Maldade =+

Curtir - Responder - @ 1

|

Eguaaaa
Curtir - Responder - @ 1

Entdo leva hoje outro
" Curtir - Responder - @ 1

Pra compensar hejeee
Curtir - Responder - @ 1

sai dail kkkkkkkkkkkkk
Curtir - Responder

<& Grupo Formosa Brigadeiro de acai + amigos o resultado so pode ser
a felicidade, né, gente? @
Curtir - Responder

Grupo Formosa Vou fazer daqui a pouco... huumm!
=)
Curtir - Responder - @ 1 !

Fonte: Imagem extraida da fanpage do Grupo Formosa no Facebook

Por exemplo, nesses comentarios da figura 38, os interagentes convidados a
conversagao soO falam no inicio sobre a mensagem publicitaria: “Deve ficar 6timo”;
depois a conversacao flui a partir de um contexto comum a eles. Tanto que a marca
tenta dialogar com os outros interagentes relacionando seu comentario a mensagem

publicitaria (“Brigadeiro de Agai”) e propondo lagos de proximidade com os outros
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interagentes: “Brigadeiro de acgai + amigos o resultado s6 pode ser a felicidade, né,
gente?” e finaliza essa interagdo anunciando: “Vou fazer daqui a pouco... huumm!”.
Além da linguagem informal tipica da oralidade, ja observadas em analises
das outras publicidades desse corpus, ha também o uso da técnica e das linguagens
proprias da plataforma como forma de consumo da mensagem e de interagdo e
conversagao entre os interagentes. Especificamente, nesta analise de marca local,
podemos aferir outros tipos de interacbes em rede, com destaque interessante para
analise do conteudo dos sujeitos, que nos apresenta a marcagao interagente como
predominante e sem nenhuma mengado negativa no tom da mensagem. Essa
dindmica de marcacado possibilita observar a constru¢cdo de diferentes tipos de
conversagdes, que se utilizam tanto de interacbes mutuas quanto reativas,
demonstrando como esse modo de fazer publicitario pode gerar interagdes positivas

para a marca.

5.5 Os Tipos de Interagdes e as Praticas de Consumo

ApoOs anadlise das interagdes das 04 (quatro) publicidades das marcas
selecionadas, apresentamos os tipos de interagao identificados e algumas reflexdes
sobre praticas de consumo relacionadas a ciberpublicidade. Denominamos esses

tipos de interacdo em rede da seguinte forma:

a) Interagdes sobre a ciberpublicidade;

b) Interagbes com a marca anunciante;

c) Interagdes com marcagao interagente;

d) Interagdes reativas simbdlicas.

As interagbes com a ciberpublicidade sao aquelas em que o0s sujeitos
interagem para falar sobre a narrativa publicitaria. Esse tipo € predominante nas
interacbes mutuas, nos comentarios analisados, reforcando o papel mediador da
publicidade e de como as caracteristicas da ciberpublicidade contribuem para

cultivar comportamentos coletivos e trazer conversagdes que se aproximam do

contexto sociocultural dos interagentes.
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Figura 38 — Interag6es sobre a ciberpublicidade de O Boticario

Parabéns a todas as mulheres e boticario que
surpreendeu com essa campanha lindissima, que mostra o valor e a auto
estima de cada uma e viva as mulheres

Curtir - Responder - @ 1

) Tem que valorizar a Mulher antes de perder. ..
toda mulher merece respeito e cuidado
Muito bem feito esse comercial

Curtir - Responder

Fonte: Imagem extraida da fanpage O Boticario no Facebook

Sobre esse tipo de interagao é interessante também observar que em todas
as publicidades analisadas teve destaque o “tom positivo” nos comentarios em
relacdo ao conteudo apresentado na ciberpublicidade, demonstrando que esses
novos formatos de fazer publicitario envolvem o ciberconsumidor estimulando-o a
conversagao, pois permite uma maior aproximagdo e se torna algo relevante ao
consumidor que aprecia e interage.

As interagbes com a marca anunciante podem ocorrer tanto para falar sobre a
ciberpublicidade, quanto para tratar de produtos e/ou servicos da marca. Elas
ocorrem a partir de conversacbes nos comentarios, e na dindmica de
relacionamento e interacdo é comumente mencionada a marca. As vezes, ndo ha
menc¢ao direta da marca, mas ha indicagcdo do nome do produto ou referéncia ao

servico, por exemplo.

Figura 39 — Interagdes com a marca anunciante na ciberpublicidade do Itau

Sinto falta de quando era da familia Itau. Atendimento
personalizado e atencao a seus clientes. S3o varias pessoas que tem
importancia em minha vida. Obrigada Itau!

Curtir - Responder - Q7
s Vs arrebentaram com essa dupla!l! Parabéns Itau

e parabens as amadas; distribuindo amor ou, como queiram, momentos
felizes que se reproduzem nos de bem com a vida.

Curtir - Responder - © 1
Precisando pagar boleto, sendo que ainda nao

chegou, onde moro nao tem itau, pedi para mandarem a fatura no meu gmail,
mas so pra dificultar nao mandam

Curtir - Responder

Fonte: Imagem extraida da fanpage Itad no Facebook
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Nas analises realizadas, a marca esteve presente em todos os termos mais
citados nas frequéncias de palavras. E nesse tipo de interagdo que observamos
mais facilmente a exposicdo de reclamagdes, solicitagdo de informagdes, como se
fosse um Servigo de Atendimento ao Consumidor (SAC).

As interacbes com marcagéo interagente sao aquelas que se utilizam da
“‘marcacao” de outro sujeito, no comentario da publicagao, pertencente a rede, o que
se estabelece como um ritual de agdo de conversacgao. Essa forma de interacéo é
um modo de consumo compartilhado e préximo dos interagentes, que reforga o
estabelecimento de “lagos” e torna esse ciberconsumidor um sujeito distribuidor de
conteudo, gerando circulagao em rede.

Nas conversacgdes das publicidades analisadas, esse foi o tipo de interacéo
que aconteceu com mais frequéncia depois das interagcdes sobre a ciberpublicidade.
Isso nos fez atentar as dindmicas de relacionamento e interacdo, pois esse tipo de
interagdo aponta para uma conjuntura que vai além do espago da rede social na
internet, explorando relagdes mais intimas entre os atores. Vemos que nesse caso
nao ha obrigatoriedade em opinar ou discorrer sobre a publicidade veiculada ou
sobre a marca anunciante; o importante € a conversacido que se estabelece com o

outro interagente.

Figura 40 — Interagcdes com marcagao interagente na ciberpublicidade do Parque Shopping

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

Fonte: Imagem extraida da fanpage Parque Shopping no Facebook

Por ultimo, temos as interagbes reativas simbdlicas, que sado as interagoes
que fazem uso somente da interface e das linguagens proprias — emoticons, botdes
que expressam as reacdes e para compartilhar — disponibilizadas pela plataforma
para expressao dos interagentes, ou seja, sao as interagbes que se estabelecem a
partir do comando técnico. As interacdes reativas sdo as mais utilizadas, talvez, pela

facilidade de interagdo no Facebook, pois nao exigem aprofundamento na
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conversagao para interagir com a mensagem e/ou com a marca anunciante e/ou
com outro interagente. Mas, ainda assim, sdo carregadas de significados, porque
tém carater simbdlico, a medida que se fixam como praticas de relacionamento
utilizadas pelos interagentes para dialogarem com a publicidade e/ou a marca.
Esses botbes de reacdes e agdes de compartilhar passam a expressar, portanto,

o(s) significado(s) que o interagente quer transmitir.

Figura 41 — Interagdes reativas simbdlicas na ciberpublicidade do Grupo Formosa

2, Adicionar aos amigos

4, Adicionar aos amigos

4, Adicionar aos amigos

4, Adicionar aos amigos

Fonte: Imagem extraida da fanpage Grupo Formosa no Facebook

Outro aspecto observado é que as praticas das interacbes empreendidas com
as marcas nacionais e marcas locais se assemelham. O que visualizamos foram
diferencas quantitativas de acessos e interagdes, que podem ser justificadas pelos
investimentos realizados por cada marca para se obter um maior alcance do publico.
Mas o percentual de engajamento mostrou-se proporcional entre marcas nacionais e
marcas locais.

Percebemos que as diferentes maneiras com as quais os sujeitos interagem
demonstram também as diferentes formas que eles consomem o conteudo da
mensagem e 0 meio de veiculagdo. Alguns se utilizam exclusivamente da plataforma

com interacdes reativas, e outros, porém, partem para a conversagao, estabelecem
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um dialogo, expondo-se através de interagbes mutuas nos comentarios com a marca
e/ou com outros interagentes.

As praticas de consumo estabelecidas sdao marcadas pela conexao 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 interagao 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 conversagao no
ambiente on-line, pois recupera experiéncias externas (off-line) dos interagentes
para a interacgao.

Identificamos, ainda, que as publicidades das marcas locais costumam ser em
formatos de post banner (anuncios em formatos de imagens) e, em alguns casos,
como colunas de conteudo, em que se exploram videos que trazem assuntos
relevantes ao usuario e relacionados aos produtos e/ou servigos que a marca
comercializa em formato de uma série de videos.

As diferentes interagdes apresentadas neste subitem refletem um
funcionamento das redes sociais na internet quando os sujeitos interagem com a
ciberpublicidade nesses espacos on-line, e demonstram que ha oportunidade para
as marcas se manifestarem e apresentarem seus conteudos publicitarios aos
ciberconsumidores, independente do tamanho da empresa e local de atuacdo, como
acontece com as marcas locais.

Outro ponto € que a forma como se dao essas dinamicas interacionais, a
partir da conversacao, caracterizadas por uma escrita “oralizada”, uma adaptacao da
linguagem para tentar expressar através da escrita a lingua falada, com o uso de
caracteres simbdlicos (como emoticons) para expressar emogdes (RECUERO,
2012), permite inferir que ha uma “certa” proximidade entre os interagentes ou, no
minimo, uma tentativa de aproximacgao entre eles.

A partir da analise dessas interagdes em redes, destacam-se a importancia e
‘o desafio de investigar o ‘entre’ — e néo este ou aquele” (PRIMO, 2016, p. 30),
considerando todos os actantes (humanos e ndo humanos que as formam). Essas
dinamicas de relagao entre os interagentes nos evidenciam como elas facilitam a
formacao de lagos, mesmo que fracos, e nos permitem observar como se da essa
construgédo no contexto da interacéo (PRIMO, 2008), tendo a ciberpublicidade como

mediadora nesse processo.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O percurso que realizamos neste trabalho foi com o objetivo de entender as
interagbes 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. Para isso,
constituimos nosso corpus com campanhas veiculadas no site de rede social
Facebook nos anos de 2015 e 2016, sendo duas de empresas com atuagao nacional
e outras duas que operam localmente, em Belém — PA.

Para nos auxiliar no processo de analise foi necessario, primeiramente,
investigar e discorrer sobre temas relacionados a problematica de pesquisa. Sendo
assim, na introducdo apresentamos a contextualizagcdo tematica que trata do
crescente acesso dos sujeitos aos sites de redes sociais e do aumento do
investimento publicitario nesses espacgos midiaticos que nos apontam a importancia
da publicidade e seu papel mediador de conversacido e interacdo entre marcas e
consumidores. Ainda, nessa parte, discorremos sobre a questao de pesquisa e 0s
objetivos propostos no trabalho.

No primeiro capitulo, apresentamos estudos sobre as interagcbes e
conversacdes em rede em tempos de convergéncia (JENKINS, 2014), que nos
auxiliaram na compreensao e identificagdo dos tipos de interagdes mutuas e
reativas, bem como entender as especificidades dos rituais de conversacdo nos
sites de redes sociais (RECUERO, 2009; 2012; PRIMO, 2008; 2016; TOALDO;
RODRIGUES, 2015; CARRERA; 2016; COSTA, 2016). Esses conceitos facilitaram a
fase de observacdo, em que pudemos identificar, por exemplo, mapas de
conversagao e os tipos de rituais de conversagdo nas paginas das marcas
selecionadas no Facebook. Adotamos a técnica de analise de conteudo para
compreender os comentarios dos sujeitos, considerando os aspectos tipicos da
oralidade defendidos por Recuero (2012), o que nos auxiliou na compreensido da
fala desses sujeitos e para categorizagdo das mesmas, de acordo com o quadro de
analise proposto. A compreensido sobre o que caracteriza uma interacdo mutua e
reativa, de acordo com Primo (2008), foi essencial para denominarmos os tipos de
interacdo e a importancia de cada uma delas na constru¢gdo da forma de consumo
praticado pelos sujeitos, seja pela interagcdo com a plataforma ou com outros

interagentes.
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Outro tema importante neste estudo € o termo consumo, que exploramos no
segundo capitulo. A partir de diferentes perspectivas tedricas sobre “o que é
consumir”, principalmente, no contexto atual, ndo chegamos a uma definigdo Unica,
mas as discussdes nos ajudaram a pensar 0 CONsSumMO COMO um processo social e
de mediagdo contemporénea (BARBOSA, 2010; POMPEU, 2014). Além disso, a
forma como os sujeitos se expressam, seja pelo consumo de um bem ou de uma
mensagem publicitaria, é cercada de significacdo e pode nos auxiliar a compreender
aspectos de mudancas sociais. Como observamos neste trabalho, as publicidades
selecionadas para analise nao tinham como foco os bens, mas identificamos que os
sujeitos, a partir da mensagem publicitaria institucional, interagiam de diferentes
formas, seja reagindo por meio das ferramentas disponibilizadas pela plataforma, ou
dialogando com a marca ou com outros interagentes. Em algumas vezes, os
interagentes aproveitam para tratar sobre contextos sociais proprios e/ou de
experiéncias com os bens/ servicos comercializados pela marca. Isso nos demonstra
as diferentes apropriagdes que os sujeitos fazem do espago midiatico do Facebook e
as mudancas sociais que apontam a utilizacdo desses espacos para interagdes
sociais, mesmo que estas sejam virtuais.

Estudamos a publicidade além dos seus objetivos basicos de informar e
persuadir, abordada especialmente no terceiro capitulo, e entendemos sua
importancia em reforcar atitudes e/ou habitos. Apresentamos o conceito de
“ciberpublicidade”, importante para nos esclarecer sobre esses novos modos de
producao publicitaria na contemporaneidade, em que o produto ja ndo € o foco, pois
as interacbes e experiéncias passam a ter maior relevancia junto aos
ciberconsumidores. Estes interagentes desempenham novos papéis, pois ja ndo séo
somente consumidores, também produzem conteudos e contribuem na construgao
e/ou ressignificagdo das mensagens veiculadas no ciberespaco. No caso deste
estudo, analisamos as interagdes desses consumidores virtuais com as marcas no
Facebook.

Realizamos a analise das publicidades selecionadas com o0s recursos
metodoldgicos necessarios, que estdo descritos no quarto capitulo, para a coleta e
analise dos dados. Destacamos, aqui, as limitagcbes que tivemos no uso dos
softwares utilizados na coleta de dados da midia social, considerando que excluiram
significativos icones como os emoticons, elementos t&o comuns e repletos de

sentidos adicionais ou complementares que ndo podem ser desprezados.
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Durante a analise, que apresentamos no quinto e ultimo capitulo deste
trabalho, procuramos recuperar a questao proposta para este estudo, a saber: como
as mudancas no modo de se fazer publicidade e de disseminacdo no Facebook,
midia social virtual, alteraram a forma como os sujeitos orientam suas praticas de
consumo? Para isso, analisamos as interagbes dos sujeitos (ciberconsumidores)
com (e a partir da) ciberpublicidade no Facebook, visando identificar as praticas de
consumo cultural e midiatico a partir de publicidades veiculadas por marcas que tém
atuacao local e outras com presenca nacional.

Como proposto nos objetivos especificos, pudemos compreender como
ocorrem e quais as formas de interagdo dos sujeitos (ciberconsumidores) com as
ciberpublicidades selecionadas nas redes sociais na internet, mais especificamente
no Facebook. ldentificamos e denominamos quatro tipos de interacdes nessas
publicidades: as que tratam diretamente sobre a ciberpublicidade; as que buscam
estabelecer relagdo com a marca anunciante; as que se caracterizam pela marcagao
interagente e as interagdes reativas simbdlicas. Observamos que, como aponta
Primo (2008; 2016), os conteudos das mensagens dos ciberconsumidores expdem
determinado contexto de interagdo, no qual eles vivem socialmente, ou seja, o que
ocorre e/ou faz parte do meio social dos individuos influencia na relagao
desenvolvida entre os interagentes; por isso, a importancia de se observar o aspecto
relacional que se constroi, tanto a partir de conversacgdes e/ou de interagdes reativas
dos internautas, como as do botao “curtir’. Na analise de conteudo das interacbes
com a empresa anunciante na ciberpublicidade, por exemplo, € possivel identificar
se o consumidor ja teve ou tem alguma relagdo com a marca; e das interagbes de
marcacgao interagente notamos que estas podem demonstrar relagbes mais pessoais
entre os sujeitos interagentes, que vao além da opinido sobre a ciberpublicidade
veiculada, pois se concentram na conversagao entre dois ou mais sujeitos, as vezes
estabelecendo sentido(s) que €& compreensivel somente para quem participa
daquela conversacao/ relagao.

Outro objetivo especifico era investigar a relagao entre os novos formatos de
fazer publicidade e as praticas de consumo midiatico e cultural, considerando o
ciberespaco, neste caso, o site de rede social Facebook. Como apontamos na
analise, as ciberpublicidades, que consideramos como corpus, se apresentam no
ciberespaco, com um tipo de discurso voltado a distrair, emocionar ou contar

estorias (ATEM, 2012), possibilitando essas diferentes aproximagdes e interagdes
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com as marcas, como as identificadas e citadas. Além disso, a possibilidade da
producado cooperada e de livre opinido dos sujeitos nos espagos das redes sociais
na internet (RECUERO, 2014; SANTAELLA, 2016) estabelecem, muitas vezes,
interagdes distintas com a marca que ficam a margem do que trata a publicidade
divulgada, como também pode ocorrer o inverso, de interagdes com a publicidade
sem necessariamente fazer mencao ou manter relagcédo direta com a marca. Nem por
isso, no entanto, podemos afirmar que a estratégia publicitaria deixou de atingir o
seu objetivo se considerarmos que, pelo menos, conseguiu chamar a atencao e
estabelecer um dialogo com o interagente (ou ciberconsumidor), e pela possibilidade
que ela teve de ser mais propagada dentro de uma cultura de conexdo e
participacédo (JENKINS, GREEN; FORD, 2014).

Ao escolhermos analisar as interacdes de ciberconsumidores, por meio de
duas campanhas de marcas que atuassem na cidade de Belém (Parque Shopping e
Supermercado Formosa) e outras duas que atuassem nacionalmente (ltau e O
Boticario), procuramos identificar se havia similaridades ou diferengas nos tipos de
interagcbes em rede. Concluimos, no entanto, que embora o contexto cultural seja
distinto, as praticas de consumo se assemelham, pois predomina, no espaco virtual
analisado, a cultura de conexdo entre os interagentes e as ferramentas técnicas
disponibilizadas a todos, pelo site de rede social Facebook, permitem a0 menos uma
interacao reativa por parte de cada internauta.

Dessa forma, sem a pretensdo de esgotar o assunto, reconhecemos as
limitacbes da analise apresentada por se apoiar em poucos casos e acreditamos
que outros resultados possam ser levantados se considerarmos a potencialidade de
cada plataforma de veiculagao de conteudos disponivel no ciberespago. Elegemos o
Facebook por se tratar de um site de rede social com maior numero de usuarios e,
isso, nao ocorre apenas no Brasil. A selecdo das publicidades também nao é
representativa, no entanto nos apontam, em maior ou menor numero, similaridades
nas interagbes: os interagentes participam ativamente na construgdo das
mensagens, mesmo quando estes ficam apenas na visualizagdo. Sé a possibilidade
de ler uma mensagem e/ou assistir aos videos, como os que selecionamos neste
estudo, ja permite resposta(s) e (re)acao(des) dos internautas.

Entendemos, assim, que se faz necessario adensar as discussdes sobre o
tema tensionando as praticas de consumo com os novos modos de ser e fazer

publicidade na contemporaneidade. Como indicamos no decorrer desta dissertacao,
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a ciberpublicidade (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014) delineou novas
perspectivas, complementando o que o ciberespaco proporciona aos usuarios
(LEVY, 1999a, LEMOS, 2013, PRIMO, 2007, 2008, 2016, RECUERO, 2012). De
fato, € nesse ciberespacgo que a triade interatividade, relevancia e experiéncia dos
usuarios pode ser acompanhada, em tempo real, a partir das interagcdes, ao mesmo
tempo que exige atengao constante por parte dos anunciantes.

Avaliando as transformacgdes permitidas pelos avangos tecnoldgicos, notamos
que as marcas anunciantes aproveitam para se manifestar no ciberespacgo, sejam
com mensagens mais persuasivas ou mais informativas. Observamos que as
empresas analisadas buscam adesbes dos interagentes, que tém acesso as
mensagens que sao disponibilizadas no ciberespago. Essa estratégia de
comunicagao mercadolégica tem se propagado por permitir maior aproximagao e por
estimular o dialogo com os ciberconsumidores.

Mesmo com as limitagcbes deste estudo, de natureza exploratoria,
constatamos nos poucos casos analisados, que essas interacbes sao motivadas
pelos contextos individuais e produzem interagdes mutuas, provocando um coletivo
que vai sendo ampliado pelos préprios interagentes.

Por fim, esperamos contribuir para adensar as reflexdes sobre novas formas
de comunicacdo publicitaria, as interagdes em redes sociais na internet e o
desencadeamento dessas relacbes comunicativas nas possiveis transformacoes das
praticas de consumo, que vao além da mera aquisicdo de bens e servigos. As
interagbes formadas e os lagos construidos, mesmo que frageis, momentaneos e
esparsos, admitem a formacgao de dialogos e isso s6 pode ser amplificado.

Futuros estudos podem aprofundar outros tipos de apropriagdes dos sujeitos
e marcas permitidas pelo ciberespaco, analisando outros sites de redes sociais, ou
mesmo analisar outras publicidades no Facebook para verificar se ha outros tipos de
interagbes que nao foram identificadas. Adotamos um percurso metodologico, mas
entendemos que a aplicagao de distintos métodos e técnicas, além da analise de
conteudo, poderiam ser indicados em novos estudos de forma a complementar e
permitir aprofundar os resultados, como grupos focais ou entrevistas em
profundidade, técnicas qualitativas; ou com a aplicacdo de um questionario com

ciberconsumidores, como permitem os estudos quantitativos.
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