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Resumo

Este trabalho tem por objetivo procurar compreender as relacdes entre a producdo de
linguagens e mensagens publicitarias divulgadas por empresas do segmento de varejo de
eletroeletrébnicos e moveis, no processo de procura por capital social frente aos
consumidores/fas/seguidores, inseridos na rede social Facebook. Tendo como base uma
pesquisa empirica que em um primeiro momento utilizou-se do monitoramento dos dados e
trafegos de interagcdes entre empresas e consumidores analisados quantitativamente, com o
respaldo da ferramenta Scup. Posteriormente iniciou-se o0 recorte do objeto, selecionando a
categoria de mensagens mais compartilhadas pelos seguidores das paginas entre trés de junho
a primeiro de julho de 2013 como marco para a identificacdo entre empresa e individuo;
buscando a partir destas postagens as marcas de um possivel discurso publicitario assentado
no campo da razdo ou da emocao, considerando investigar a hipotese de que as mensagens de
maior repercussdo e compartilhamento poderiam refletir uma tendéncia a apropriacdo de uma
fala emocional e humoristica, tipica das construcdes das relagdes entre amigos virtuais e nao
somente consumidores, como forma de persuasdo e representacdo das marcas de varejo
funcionando também como formadoras da cultura do consumo na contemporaneidade. As
conclusdes apresentam um cenario de ambivaléncia, de novas propostas de interacdes que se
modulam tanto pela postura de posicionamento das empresas, quanto pela expectativa
demonstrada pelos compartilhamentos dos consumidores em obtencdo tanto de informacéo,
quanto de entretenimento, perspectivas que o canal de comunicacdo virtual abre como campo
de novas formas de interacdo e convivéncia.

Palavras - chave: redes sociais; consumo; linguagens; cultura; Facebook.
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1.0 OBJETIVOS, ROTAS E CONTEXTOS QUE CONDUZEM A PESQUISA.

O tema desta pesquisa se situa preponderantemente no campo da sociedade de
consumo e nas possiveis novas estratégias comunicacionais/publicitarias de empresas de
varejo nas chamadas midias digitais em contraste ao que normalmente sdo elaborados e
produzidos os contetdos publicitarios nas midias ditas tradicionais, como 0s canais de
televiséo e jornais, particularmente. Na delimitagdo do tema busca-se de investigar, como tem
se projetado a relacdo empresa/marca e consumidor/individuo dentro da perspectiva de uma
possivel relacdo de didlogos menos unidirecionais, menos passivos, verificando se, e como, a
insercdo de canais diretos de comunicacdo entre empresa e consumidores através das midias
digitais pode estar contribuindo na criagdo de mensagens multimodais e bidirecionais,
caracterizadas como interacbes mutuas, bem como tracando uma possivel adaptacdo e

mudanca de linguagens do varejo tradicional.

Nesta investigagdo foram delimitados dois canais oficiais de comunicagdo em sites de
redes sociais de duas das maiores empresas de comercializacdo de moveis e eletroeletrénicos
no Brasil: 0 Magazine Luiza e o Ponto Frio, hoje controlado pelo grupo Pdo de Acucar. Mais
especificamente, as duas marcas foram analisadas a partir das acdes desenvolvidas nos
amplificados limites da rede social Facebook. A escolha das duas empresas, como ponto de
partida para o estudo de caso, se deu particularmente pela forte atuacdo das duas frente a todo
comércio de varejo no Brasil. Uma vez que a marca Ponto Frio situa-se hoje como a maior no
ramo de venda de eletroeletrdnicos, pois faz parte do conglomerado liderado pelo grupo Via
Varejo'. Quanto ao Magazine Luiza, a escolha partiu também do desempenho de lideranca
frente a inovacGes tecnoldgicas e de contato com seus consumidores. Porém o fator principal
da escolha desta segunda empresa parte também do fato da mesma apresentar um perfil de
comunicagdo nas redes sociais bastante diverso do concorrente Ponto Frio, e também, dado
gue o Magazine Luiza apresenta em seu cenario de gestdo toda uma histéria ligada a uma
administracdo ainda personalistica, onde a figura da presidente da empresa imprime todo um

contexto de ligacdo com a imagem da marca.

' A ViaVarejo, holding que administra Casas Bahia, Ponto Frio e Nova Pontocom, controlada pelo Grupo P&o
de Acucar, registrou lucro liquido consolidado de R$ 181 milhGes no terceiro trimestre ante R$ 68 milhdes no
mesmo periodo de 2012, uma alta de 165,9%. No acumulado dos nove meses de 2013, o lucro liquido
consolidado foi de R$ 375 milhdes, elevagdo de 325,8%. Fonte de dados: Disponivel em:
http://economia.estadao.com.br/noticias/negocios-geral,lucro-da-viavarejo-salta-166-e-soma-r-181-
milhoes,167647,0.htm..
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Evidente também que foram levados em consideragcdo o posicionamento da empresa
como uma das primeiras colocadas em seu segmento, em uma briga de mercado de gigantes.
Outros dados de peso na escolha da segunda empresa a ser estudada: no segmento varejo de
eletroeletronicos ela situa-se sempre entre a segunda ou terceira colocada no ranking geral de
vendas, e ainda, apresenta-se, desde 2003 na lista das melhores empresas para se trabalhar no
Brasil, segundo dados do Great Place to Work Institute, sempre entre as dez mais bem

colocadas.

Outro fatore relevante que contribuiu na escolha das duas empresas como selecionadas
para o estudo de caso deu-se pela efetiva manutencéo de didlogos em todas as midias sociais,
tendo as duas empresas perfis tanto em Twitter, Pinterest®, blog’s, sites de e-commerce e
youtube, além das paginas oficiais no Faceboock e, movimentando um farto convivio de
imagens e troca de informacdes com seus publicos, de forma mais agil e interativa que os
demais concorrentes do mesmo segmento, isto, na data de inicio desta pesquisa. Além de
apresentarem propostas discursivas diferentes em varios pontos, observados em analise

exploratdrias no inicio da investigacdo e que serdo detalhadas no capitulo trés da pesquisa.

Portanto, este trabalho propde-se a questionar sobre as diferencas de linguagem e
estratégias destas empresas nas chamadas midias eletrdnicas ditas tradicionais, como 0s
canais de televisdo, em relacdo ao que se tem produzido diariamente na comunicagédo

publicitaria nas chamadas redes sociais.

A primeira hipétese fundadora desta pesquisa suscita que, diante da necessidade das
empresas em aderir as novas midias e conseguir por meio delas uma adesdo que se volte a
uma relacdo inédita: ndo postulada somente na concepg¢do de consumidores negociando com
empresas, mas de fas/seguidores aderindo, mesmo que temporariamente, ao discurso de
empresas; surge a proposta de que o compartilhamento das mensagens impressas nas paginas
oficias de uma rede social, aqui delimitado pelo campo de estudo empirico das paginas oficias
de cada empresa no Facebook, seja modulado pelo uso de novas possibilidades de linguagens

mais emocionais e personalizadas, como estratégia de repercussdo e apropriacdo da

2 - Dados do Great Place to Work Institute. Disponivel em: http://www.greatplacetowork.com.br/.

® Pinterest - é uma rede social de compartilhamento de fotos. Assemelha-se a um quadro de inspiragdes, onde os
usuarios podem compartilhar e gerenciar imagens tematicas, como de jogos, de hobbies, de roupas, marcas,
temas de interesse etc. O nome vem de um acrénimo das palavras pin (alfinete) e interest (interesse), a rede
social, inaugurada em mar¢co de 2010, nos Estados Unidos inicialmente, atingiu 10 milhGes de usuarios
norteamericanos em apenas nove meses, registrando o maior crescimento ja visto até hoje em uma rede social.
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linguagem de seus publicos, como forma de alcancar reputagdo e visibilidade no mundo

virtual.

Ou seja, as empresas passariam a utilizar de recursos de linguagens sensiveis e
motivacionais, muitas vezes aparentemente desvinculadas da visdo comercial da oferta de
produtos, precos e prazos, buscando adaptar-se também aos temas mais emotivos ou de
humor, tipicos das midias sociais, fazendo de tal recurso uma apropriacdo dos temas comuns e
cotidianos como forma de serem passiveis da proximidade e “amizade”, ndo claramente tipica

entre empresas e consumidores em segmentos de varejo.

Ainda, como segunda hipotese: as empresas tém utilizado o recurso da interagdo como
mais uma ferramenta de posicionamento estratégico da comunicacdo no fortalecimento das
marcas, pois, diante de dialogos possiveis através das midias sociais, a comunicacao
disponibiliza uma proposta de interacBes diferentes, em que o individuo/consumidor tem a
chance de mostrar instantaneamente sua reacdo frente aos contetidos postados, possibilitando
as empresas uma gama de ferramentas ainda maior de anélise de seu publico e de suas ofertas,

na intencdo de vender mais e de modo ainda mais assertivo.

Como proposta na verificacdo de tais hipGteses, institui-se a necessidade de explicar
quais serdo as categorias estabelecidas como referéncia de status de importancia dentro da
concepcdo de visibilidade nas redes sociais, no caso especifico do Facebook, que neste
trabalho estardo definidas do seguinte modo:

Trés principais critérios de categorias fardo a verificacdo da aceitabilidade e interacdo

entre seguidores e mensagens das empresas:

. Curtir (BAIXA INTERACAO/ REPERCUSSAO)
. Comentar (MEDIANA INTERACAO/REPERCUSSAO)
. Compartilhar (ALTA INTERACAO/REPERCUSSAO)

Prop0e-se tal categorizagdo uma vez que, ao curtir uma determinada postagem de uma
empresa o individuo o faz sem deixar um vinculo de comunicagdo mais forte, sem deixar
registros mapeaveis de seu posicionamento. No segundo caso, ao comentar uma postagem de
qualquer uma das empresas, 0 consumidor j& promove uma interacdo onde suas reacoes
podem ser respondidas, um dialogo pode ser estabelecido, um laco mais aparente fica como

registro, e por fim, no terceiro caso destacado neste trabalho como o de fator de maior
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relevancia (e aprofundada a discussdo tedrica no capitulo um), o compartilhamento da
postagem de uma empresa sendo transferido para a pagina pessoal de quem o faz, ou para de
um dos amigos de sua lista, promovendo ou ndo um debate sobre o tema postado, possibilita
um alargamento da visibilidade da mensagem expressa pela empresa, configurando-se quase
como uma assinatura positiva, ou negativa do contetido. Assim, o individuo ao compartilhar
uma postagem de determinada empresa gera a possibilidade de que todos os seus
“seguidores” também tenham acesso & mensagem propagada pela empresa, geradora primeira,

do possivel “dialogo” cibernético.

Portanto, a justificativa deste trabalho pauta-se na concepg¢édo de que 0s sujeitos sociais
sdo cruciais para o entendimento da comunicacdo massiva e ndo depositarios passivos de
sentidos que Ihes antecedem (BARBERO, 2008), e diante de um cenario onde o conceito de
cultura passa pelo alargamento das fronteiras do erudito ao cotidiano, pretende-se
compreender um pouco mais, com esta investigagcdo, sobre como as relagdes de fala entre
empresas e consumidores nas redes sociais passam também a representar mais um canal de
propagacdo das subjetividades formadoras das percepcdes e relagdes dos individuos
contemporaneos com seus pares, e como a publicidade também molda, ou seja, reapropria-se
dos aportes de linguagem dos individuos, para ganhar repercussdo e relevancia no dia a dia
dos seus fas/seguidores.

Em tempo, a propria nomenclatura “fas” e “seguidores”, utilizada pelas redes sociais,
como no Faceboock, divergem completamente da visdo anterior das demais midias ja
largamente empregadas pelas empresas de varejo, principalmente no segmento especifico de
moveis e eletrodomésticos, onde, historicamente a comunicacdo off-line esteve focada
estrategicamente, mas ndo somente, no posicionamento objetivo de comunicacéo de ofertas e
promocdes nas quais prevalecera o apelo focado na busca de garantir espaco no mercado
consumidor e maior fidelizacdo dos clientes, prevalecendo sempre uma comunicacdo voltada
para a linguagem conotativa e de apelo racional, bastante desvinculada da linguagem
denotativa e voltada ao emocional, como serd avaliado de forma mais aprofundada no

capitulo dois.

E tal opcdo por este tipo prevalecente de estratégia publicitaria e de posicionamento
das marcas de varejo deste segmento em geral fundamentava-se principalmente pelo fato de

que, na maioria dos casos, ndo se esperava um tipo de identificacdo pessoal ou emocional
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J4

entre as empresas varejistas e seus clientes. A misséo baseada no tripé “melhor prego, prazo e
entrega” era o bastante suficiente para estabelecer um contato entre as partes. Porém, muito
do que esta circunscrito a esta verdade absoluta ja foi transformado e esta em permanente
transformacéo. Inclusive — e muitas vezes até principalmente — no que tange a composicao das
estratégias discursivas destas empresas quando adentram nos ambientes digitais e das redes

sociais.

As empresas de qualquer segmento estdo processando dialogos em canais de midias
sociais, nos quais a comunicacdo oferece uma proposta de interacdes diferentes, em que o
individuo/consumidor tem a chance de mostrar instantaneamente sua reacdo frente as
propostas de diadlogo ou informacdo postadas em seus sitios de rede social. E, mesmo as
ferramentas de andlise propostas para um trabalho de pesquisa como este, num ambiente
relativamente novo e propicio a mudancas bastante rapidas, precisa buscar caminhos de
investigacdo que sejam multidisciplinares, com uma abordagem mais ampla sobre o tema, sob
pena de ndo conseguir alcancar boas respostas caso ndo amplie o leque de possibilidades de

averiguacao.
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2. METODOLOGIA: TRILHAS DA PESQUISA

A metodologia adotada nesta averiguacdo seguiu um caminho de trés etapas distintas,
onde em primeiro momento um levantamento teorico e bibliografico buscou-se compreender
as interacOes dos individuos frente & comunicacdo sob qualquer tipo de suporte de interacéo
social funcionando como propagadora de cultura e dentro da cultura do consumo. Como
segunda etapa, uma andlise ulterior das paginas oficiais das empresas Magazine Luiza e Ponto
Frio no Faceboock, analisados quantitativamente, mediante a ferramenta de andlise de
contetdo, e por fim como terceiro passo realizada anlise qualitativa do corpus selecionado,
utilizando a anélise textual e visual, através de andlise da linguagem publicitaria, segundo
Carrascoza, e da imagem semidtica, segundo Roland Barthes.

Assim sendo, detalhando e justificando: a rota tracada pela proposta teoérica que
fundamenta o transcorrer da dissertagdo passa por caminhos trilhados pela escola de teoria de
comunicacdo dos Estudos Culturais, além de uma anélise de conceitos sobre cultura e dos
estudos dos meios e mediacGes tratados por Barbero e Thompson, percorrendo também as
concepcdes sobre Cultura das Midias, para por fim poder-se entender o que se concebe como

cibercultura.

Tal trajetéria fundamenta-se por estar o objeto deste estudo envolto na cultura das
relacbes da comunicacdo mediada por computadores. A complexidade do tema, diante das
percepcOes e discussdes causadas no ambito social, politico e econdmico sobre 0s novos
meios de comunicacdo digital, com todos os seus dispositivos e recursos, e pelos conceitos
comunicacionais decorrentes da cibercultura, sdo temas determinantes nas sociedades
globalizadas/informacionais e que muito podem contribuir para a compreensdo da cultura do
consumo e de como a publicidade tem se posicionado frente a estes novos desafios. Assim,
ainda no campo tedrico serdo chamados a discussdo autores que refletem sobre a questdo do
individuo dentro da contemporaneidade e suas relacbes com o mundo diante da presenca
incessante da midia como uma das formas de contribuicdo para a formacédo do imaginario.

Neste quesito, serdo feitas referéncias aos estudos da sociologia compreensiva* de Maffesoli,

* Na obra O Conhecimento Comum: introducdo & sociologia compreensiva, (2007) Michel Maffesoli, discute
diversos pontos da sociologia em geral, criticando a forga do pensamento positivismo sociologico (Durkheim,
Marx, Comte, Freud) e lancando ideias onde sistemismo é um modo aceitavel de o sociélogo abordar de frente a
solidariedade orgénica — a qual ndo se assenta na separagdo, na discrimina¢do ou na funcdo mecénica, mas
integra de maneira diferencial aportes de todos os elementos do mundo fisico e social numa interacdo ou numa
correspondéncia infinita (p.171). Onde o conceito de socialidade é traduzido como aceitacdo e resolucdo dos
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Bauman e Lipovestsky, alem de autores focados no campo do consumo simbolico, como
Campbell.

Como forma de contextualizar e compreender as possiveis mudancas de estrutura
comunicacional dentro das novas midias, em comparacdo aos didlogos antes estabelecidos
somente junto as midias tradicionais e eletronicas, serd estabelecida uma breve analise
bibliogréafica investigativa dos caminhos da publicidade de varejo no Brasil e de como este
segmento marcou sua comunicacgdo nas Ultimas décadas, centrando exclusiva e coerentemente

0s modelos de posicionamento apresentados pelas empresas estudadas neste trabalho.

Por fim, o corpus da pesquisa, pratica empirica de avaliacdo da hipotese que justifica
esta investigacdo, sera resultante da coleta de todas as postagens nos murais publicos das duas
empresas onde, aléem da fala das empresas, encontram-se registrados todas as interacdes dos
individuos que curtiram, comentaram ou compartilharam cada acdo diaria entre Magazine
Luiza e Ponto Frio durante o periodo compreendido entre 3 de junho a 1 de julho de 2013, por
meio do SCUP?, ferramenta de pesquisa e de monitoracéo de dados.

Dentro desta pesquisa, a opcao pela ferramenta de analise de contedo como explica
Bardin (2008), possibilita analisar as condi¢cdes de producéo a fim de articular a superficie do
texto com os fatores que determinaram as caracteristicas dos mesmos. Assim, tal metodologia
parece-nos possibilitar a analisar mensagens de modo sistematico e confiavel, utilizando-se de
procedimentos aplicados da mesma forma em todo o contedo analisavel e pela objetividade
que a categorizacao possibilita. Bardin conceitua de modo geral a analise de contedo como:
(...) um conjunto de técnicas de analise das comunica¢fes visando obter por procedimentos

sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das mensagens indicadores (quantitativos

problemas, individuais ou sociais, e onde a visdo da vida sempre recomegada, partindo de uma concepgdo ciclica
da forma de vivéncia, onde esta perspectiva ciclica constitui-se como o elo entre dois conjuntos, o “conjunto que
tem a ver com a correspondéncia, como o meio circundante, com a natureza, o local” e o conjunto de “multiplos
elementos da vida cotidiana, do hedonismo, do ceticismo”, sendo que tal visdo, resumidamente, “promove a
valorizagdo do vivido” (MAFFESOLI, 2010, p. 176).

> Scup é uma plataforma lider em monitoramento de midias sociais, utilizado por mais de 24 mil profissionais.
Fundado em 2009, em S&o Paulo, 0 Scup é uma empresa que propaga como sua missao e objetivo de negécio
ajudar empresas a trabalhar de forma eficiente com midias sociais, procurando facilitar a rotina das pessoas que
trabalham na operacéo e trazer eficiéncia ao trabalho de monitoramento, desde a coleta de uma postagem até a
andlise do resultado. A empresa oferece a oportunidade de planos de monitoramento gratuitos nos casos de
pesquisas comprovadamente cientificas, como é o caso deste trabalho, numa parceria realizada diante da
comprovacdo de vinculo da autora junto a Universidade Federal de Goias, por meio de documento emitido pela
secretaria do mestrado deste PPG-COM.
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ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de

producdo/recepcdo (varidveis inferidas) destas mensagens (BARDIN, 2008, p. 44).

Na perspectiva do uso da desta ferramenta, conjugada com outras, é necessario sempre
levar em consideracdo o contexto dentro do qual se analisaram os dados, que deve ser
explicitado em qualquer analise de conteido. Embora os dados estejam expressos diretamente
no texto, o contexto precisa ser reconstruido pelo pesquisador. Isto estabelece certos limites.
N&o é possivel incluir, nessa reconstrucdo, todas as condi¢cdes que coexistem, precedem ou
sucedem a mensagem, no tempo e no espago, porém, no caso da investigacdo deste trabalho o
cenario se dard nas paginas oficiais do faceboock das empresas. A andlise quantitativa dos
compartilhamentos, categorizada pelas a¢es desencadeadas pelos internautas que interagem
com as duas marcas, serd apresentada a partir do estabelecimento das categorias de maior
poder de repercussdo dentro do mundo da comunicacdo virtual, na regra ja apresentada onde :
quanto maior o numero de compartilhamentos e comentéarios, que fazem links para outros
destinatérios, maior a visibilidade dos discursos imagéticos e textuais expostos pelas empresas
nos seus post’s’, ficando assim a possiblidade de curtir como ultima categoria de importancia,

sendo precedida do compartilhamento e comentarios.

Na avaliacdo quantitativa onde observou-se a verificacdo colhida pelos gréficos e
cruzamento de informacg6es permitidos pelo uso da ferramenta Scup, foram selecionados,
inicialmente, 20 casos de maior repercussdo nas duas empresas nos 30 dias de
monitoramento, 0 que mostrou-se suficiente para a fase seguinte, de anélise qualitativa, uma
vez que a partir dos 10 primeiros posts mais compartilhados encontrava-se uma repeticdo dos
casos a serem verificados em profundidade, no caso das duas empresas. Partindo dos trés
passos elaborados na metodologia estabelecida para a tentativa de responder a hipétese desta
pesquisa ao final langamos nossas consideracdes finais no capitulo quatro.

Retomando entdo, a trilha inicial que nos conduz as inferéncias e abordagens que
tangenciam o objetivo e hipotese do nosso trabalho, partimos ao capitulo um onde uma
revisao bibliografica parte do pressuposto de que o homem em sociedade passou e passa
sempre por diversos tipos de dispositivos que auxiliam ou servem de mediadores das suas

expressdes com seus pares e é o que tentaremos demonstrar, partindo desde os primérdios das

® Post’s - forma abreviada e mais comum ao se tratar das insergdes das mensagens nas paginas das redes sociais,
tanto por parte das empresas, quanto no momento em que um internauta também insere seus comentarios, fotos
ou videos nas paginas pessoais ou oficiais de empresas/servicos.
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primeiras manifestacbes de expressdo dos homens das cavernas utilizando as pedras e
desenhos como forma de comunicacdo, até chegarmos ao estagio em que nos encontramos
hoje, com dispositivos tecnolégicos mais sofisticados, mas que ainda assim nada mais sao
também que formas mediadoras da cultura e da expressao dos individuos do nosso tempo, e

que se misturam e se fundem a formas passadas.
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3. DOS PICTOGRAMAS AS HASHTAGS: DA CULTURA AS MIDIAS, UMA
CONEXAO SEM FIM.

Segundo varios estudos, 0 homem das cavernas, com seu cérebro pressupostamente
ainda rudimentar, devia se comunicar através de gestos, posturas, gritos e grunhidos,
basicamente como os demais animais ndo dotados da capacidade de expressao mais refinada.
Porém, em um determinado momento desse passado remoto, este homem aprendeu a
relacionar objetos e seu uso e a criar utensilios para caca e protecdo e, possivelmente, deve ter
transmitido seus novos conhecimentos aos demais, ainda através de gestos e da repeticdo do

processo. Assim foi criada, € possivel afirmar, uma forma primitiva e simples de linguagem.

Ainda outras vezes, contando sempre com a passagem do tempo, os esforcos
incipientes de estabelecer comunicacgdo foram alcangando formas mais definidas, acelerando e
disseminando-a ndo sé entre os povos de uma mesma tribo, bem como entre tribos diferentes.
As primeiras comunicages escritas de que se tem noticia sdo as inscrices nas cavernas
datadas de 8.000 anos a.C. Talvez seja forcoso dizer que a pedra, a lanca e a tinta fossem um
suporte - uma midia - e os desenhos, a mensagem ali inscrita. No entanto, por que nao

considerar a possibilidade?

A origem da linguagem, conforme nos relata Hiounet (2003), o povo sumeério,
considerado uma das mais antigas civilizacdes do mundo, ja ocupava a regido da
Mesopotamia quatro séculos antes de Cristo. Essa civilizacdo foi a primeira a usar o sistema
pictogréfico (escritas feitas nas cavernas, com tintas). Esse tipo de escrita era utilizada,
também, pelos egipcios que, em 3100 a.C., criaram seus hierds glyphds ou “escrita sagrada”,
como 0s gregos as chamavam. Até aqui nada que se possa caracterizar como novo. Ou seja, 0
homem no seu caminho de intensa criacdo imaginaria e criativa, sempre procurou formas de

estabelecer registros, deixar marcas, comunicar-se com algum proposito.

Ainda em referéncia aquela época, esse tipo de escrita era, além de pictorica,
ideogréafica, pois utilizava simbolos simples para representar tanto objetos materiais como
ideias abstratas. O principio do ideograma (sinal que exprime ideias) era usado no estagio em
que deixa de significar o objeto que representa para indicar o fonograma referente ao nome
desse objeto, como apresenta Higounet (2003), em seu livro Histdria concisa da escrita.

Além disso, uma das mais significativas contribuicdes dos sumerianos esta ligada ao
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desenvolvimento da chamada escrita cuneiforme, onde pode ser observada a impressao dos
caracteres sobre uma base de argila que era exposta ao sol para, logo depois, ser endurecida
com sua exposicdo ao fogo. Mais uma vez - e sempre - ai estdo os homens criando formas

mais ageis de representar suas ideias.

O que se pode depreender deste breve relato do estudo da histéria antiga é que a
civilizacdo mesopotamica produziu uma extensa atividade literaria que contou com a criacgéo
de poemas, codigos de leis, fabulas, mitos e outras narrativas, fazendo crer tratar-se da lingua
escrita mais antiga que possui registros graficos. As primeiras inscri¢des procedem de 3000
a.C., com a representagdo de toda uma cultura transmitida em desenhos, escritos e imaginacao
que no correr dos milénios ndo cessaram. Pelo contrario, evoluiram até atingir um dos mais
marcantes estagios modernos da comunicacdo humana: a descoberta da tipografia (a arte de
imprimir), desenvolvida pelo alemdo Johann Gutemberg, em 1445. Uma invencdo que

multiplicou e barateou os custos dos escritos da época e abriu a era da comunicagdo social.

Percorrer este cenario a0 mesmo tempo historico e definitivo se faz importante pela
relacdo direta vinculada a proposta desta pesquisa, e perfaz um roteiro que sera tracado passo
a passo a fim de alcancar uma compreensdo de como a midia evolui em conjunto com as
relacfes sociais até chegar a formas como a que sera investigada tedrica e empiricamente
nesta dissertacdo. Ou seja, como o individuo caminhou se comunicando até a
contemporaneidade. Até agora, quando por meio da publicidade as pessoas dialogam com as
empresas, as empresas tomam emprestada a voz de consumidores para se fazerem ouvidas nas
redes sociais, onde a possivel apropriacdo por meio das empresas, de uma linguagem de
cunho social e socializadora, criada nas redes sociais com o intuito de aproximar pessoas,
passa a ser também mais uma das estratégias de envolvimento proposto por empresas para
forjar lagos afetivos e tomar a voz de seus consumidores como meio de repercussao de suas
marcas. E, mais que isso: estas novas linguagens ou transformacgdes discursivas véo se
disseminando ao ponto de ditarem um novo paradigma, quando ndo um fendmeno, no cenario

da comunicacdo mercadoldgica de varejo.

Antes de nos concentrarmos ao debate dos conceitos da cultura do consumo, na
historia do varejo e das possibilidades de linguagens e estratégias de comunica¢do no mundo
da cibercultura nas paginas das empresas analisadas neste estudo de caso, procuramos debater

e contextualizar a midia como uma das formas de proliferacdo de cultura dentro da sociedade
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contemporanea, pois a internet, sob nossa compreensao é mais uma das formas de relacéo da
midia com o individuo, ndo a preponderante nem generalizante, convivendo com todas as

demais formas de exposicdo midiaticas ja inventadas pelos individuos.

31 DA VARIEDADE DE LEITORES ESCRITORES PRODUZINDO E
CONSUMINDO FORMAS DE CULTURAS.

Cultura como contexto das formas de organizagdo das pessoas no mundo e como
concepcao pela qual as sociedades se organizam, operacionalizam mudancas, reconstroem-se
com o passar dos tempos, criam novas formas de relacdes com o outro e com a natureza em si
é tema central em varias areas da producdo cientifica. Por mais que diversos autores tenham
destinado tempo e longas pesquisas sobre o tema, ele ndo se esgota. Ao contrario, encontra-se
cada vez mais alinhado com as preocupacdes centrais no contexto das transformacdes sociais,

politicas e econémicas no mundo contemporaneo.

Cultura, na concepcéo atual da palavra, é termo envolto a questdes de espirito, valores,
conhecimentos, habitos, como algo referente a um determinado modo de se ver e viver a vida.
Ocorre que a palavra em si passou dentro da historia dos tempos por mudancas que
propiciaram uma visao bastante mais ampliada, como a de autores como Eagleton, para quem
cultura ¢ “uma das trés palavras mais complexas de nossa lingua” (EAGLETON, 2005, p. 9).
A justificativa para tal afirmacdo tem suas bases solidificadas na pesquisa de como a
etimologia da palavra sofreu alteracbes com o passar do tempo, mas principalmente no fato de
ela ter suas raizes plantadas no ambiente agricola, significando prioritariamente “cultivo”, o
que deixa um grande espaco para ambiguidade e discussdes sobre o que se tem como ideia do
que seja necessario “cultivar” em sentido de alta cultura, das concepc¢des marxistas do termo,
além do sentido religioso da palavra e de sua raiz latina que guarda, segundo ele, demais

concepcoes. Diz Eagleton, resgatando outras fontes, que

(...) colere também desemboca, via latim cultus, no termo religioso
“culto”, assim como a propria ideia de cultura vem da Idade Moderna
a colocar-se no lugar de um sentido desvanecente de divindade e
transcendéncia. Verdade culturais- trate-se da arte elevada ou das
tradicbes de um povo - séo algumas vezes verdade sagradas, a serem
protegidas e reverenciadas. A cultura, entdo, herda o manto imponte
da autoridade religiosa, mas também afinidades desconfortaveis como
ocupacdo e invasdo; ¢é entre estes dois polos, positivo e negativo, que
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0 conceito, nos dias de hoje esta localizado. (...) Se a cultura significa
cultivo, um cuidar que € ativo, daquilo que cresce naturalmente, o
termo sugere uma dialética entre o artificial e o natural, entre o que
fazemos ao mundo e o que o mundo nos faz (EAGLETON, 2005, pp.
10-11).

Diante do exposto pelo pensamento de Eagleton, é tambem possivel considerar-se que
se a natureza produz meios para sua propria mutacdo constante, assim também a cultura
produzida pelo homem, de forma imanente e incessante desde o inicio dos tempos é reflexo
daquilo que se produz na sociedade continuamente como forma de regulacdo da vida e das
transformacgdes sociais impostas principalmente pela Revolu¢do Industrial, iniciadas na
Inglaterra no século XVIII e difundidas por todo o mundo a partir do século XIX. Porém,
muito antes de tratar das inimeras mudancas do ver, sentir e relacionar dos homens diante das
aceleragbes advindas da Revolugdo Industrial, muitos historiadores e pesquisadores de
diversas areas do conhecimento imputam a revolugdo das midias, do poder da comunicacao e
da necessidade latente do ser humano de difundir seus conhecimentos, suas culturas,
sentimentos e desejos como uma forca motriz que fez a sociedade percorrer sempre caminhos

sem volta em torno de novas relagdes com a modernidade.

Para Thompson (1998), é possivel avaliar que a histéria da humanidade e da cultura
em todas as suas apropriacdes de sentido esta intimamente ligada ao desenvolver das formas
de comunicacao perpetrada pelos homens. O desenrolar da vida social desde os mais remotos
tempos de civilizaces antigas estaria ligado diretamente a tentativa de se descobrir formas de
producdo e circulacdo de informacdes de contetido simbélico, dai o poder das midias em geral
na transformacdo da vida social. Dentro desta mesma perspectiva, Roger Chartier (1997)
parece partilhar do mesmo raciocinio, j& que propicia reflexdes acerca da possiblidade de
producdo de leitura e escrita como modo de efetiva mudanga dentro das culturas e da
sociedade em geral, quando diz, por exemplo, que: o progresso cultural da humanidade ocorre
em ciclos, com mudangas nos eixos de poder e de conhecimento. A historia da tipografia
reflete esses movimentos e quase sempre esteve condicionada por fatores de mercado
(CHARTIER, 1999, p.7).

Veja-se que € justamente um destes movimentos provocados pelo mercado quem vai
determinar a queda do poder do clero, que dominava a disseminagdo de conhecimento sempre

passando pelo crivo de seus copistas, e que passa a ter cada vez menos influéncia diante da
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ascensdo da burguesia e da Revolucdo Industrial, bem como da invencdo da prensa de
Gutenberg, conforme assinala Chartier (1999). A liberdade do individuo ao conduzir suas
variadas formas de leitura e compreensao de um texto foi pouco a pouco sendo construida, ou
conquistada, dentro da histéria da sociedade moderna. Uma luta continua que existiu e
possivelmente ainda existe, entre autores, editores e distribuidores. A revolucdo do leitor que
propicia sua “liberdade” de ler e escrever ainda na Idade Média, mas que ainda ndo se pode
afirmar que esta totalmente conquistada apenas pelo advento do leitor navegador’, como por

qualquer outro dispositivo tecnoldgico que Ihe venha substituir, como expde Chartier.

Neste cenario, ndo obstante ainda ndo totalmente conquistado, por assim dizer, tem-se
de um lado cada leitor, cada espectador, cada ouvinte podendo fazer uma apropriacéo
inventiva da obra ou texto que recebe. Aqui é preciso acompanhar o pensamento de Michael
de Certeau (1994), quando diz que o consumo cultural é, ele mesmo, uma producdo. Deve-se
considerar o conjunto dos condicionamentos que derivam das formas particulares nas quais o
texto é posto diante do olhar, da leitura ou da audigcdo, ou das competéncias, convencdes,
codigos proprios a comunidade a qual pertence cada individuo, como espectador ou leitor
singular. E a exposicao deste assunto se faz relevante adiante quando discutiremos a interacdo
hoje possivel diante da propagacdo das ferramentas de comunicac¢do on-line, mas diversas
formas de conversacdes propiciadas na contemporaneidade.

Porém, a grande questdo, quando ha interesse pela histéria da producdo de
significados, é compreender como as limitacGes sdo sempre transgredidas pela invencédo ou,
pelo contrario, como as liberdades de interpretacdo sdo sempre limitadas. A partir de uma
interrogacdo como esta sera talvez menos inquietante pesar as oportunidades e os riscos da
revolucgéo eletrdnica pela qual passa 0 mundo contemporaneo e seus desdobramentos sobre a
sociedade e a cultura. Pois, por mais que se facam alardes sobre a liberdade de comunicacao
entre empresas e clientes, por exemplo, como no caso da averiguacdo e hipoteses levantadas

por este estudo de caso, sempre se faz presente lembrar que o principio da interacdo no caso

7 A obra A aventura do livro: do leitor ao navegador, de Roger Chartier enfoca a reorganizagdo do mundo da
escrita apos o advento da Internet. Importante observar que Chartier discute que o direito do autor nas redes
eletrdnicas ainda encontra-se em fase de estudos, dado que a Internet desterritorializa as propriedades e estas,
normalmente, séo reguladas por leis nacionais. Assim como a revolugdo do texto eletrbnico pode levar a
desmaterializacdo da obra e a diferentes materializacdes de uma obra, que possuem identidades especificas, para
Chartier, “A obra ndo é jamais a mesma quando inscrita em formas distintas, ela carrega a cada vez, um outro
significado” (p. 71). O leitor navegador sera letrado praticamente nas plataformas digitais, fugindo a regra da
materialidade do livro impresso, provavelmente o leitor do futuro, na definicdo do autor.
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das paginas oficiais das redes sociais das empresas Magazine Luiza e Ponto Frio tém sempre
como ponto de partida a visdo do emissor, parte dele a proposta de comunicagdo, que sera

interpretada, transgredida ou anulada pela outra ponta que recebera a referida mensagem.

Se neste estudo de caso avaliam-se as formas de interacdo via paginas de uma rede
social é possivel na atualidade estabelecer uma relacdo que nos faca repensar que a relagdo do
mesmo navegador da internet também ndo deixou de ser o leitor e escritor de outros
dispositivos, como o livro, na sua materialidade fisica, tanto quanto na encarnacdo do texto
numa materialidade especifica, contemplando os atores e processos envolvidos; e também
como a inscricdo do texto nessa forma material condicionada pelas diferentes compreensdes,

interpretacdes e apropriacdes de parte de seus diversos publicos.

No caso do livro como dispositivo papel, ainda antes da assuncdo dos dispositivos
eletronicos como forma de leitura e escrita preponderantes, Chartier (1998) assume um
enfoque muito préximo do proposto por Michel de Certeau (1994), este considera que cada
“consumidor”, espectador, ouvinte, pode produzir uma apropriacdo inventiva da obra ou do
texto que recebe. Nessa perspectiva, 0 consumo cultural passa a ser visto também como uma
forma de producdo, na medida em que é uma apropriacdo e uma construcdo simbolica (muito
embora, como lembra o préprio Certeau, seja uma producdo silenciosa, disseminada,

anonima).

Neste ponto, a abordagem de Certeau propde que o ato da possibilidade de leitura em
massa levaria o individuo ao ato de uma cacada, uma espécie de nomadismo tipico de
aventureiros em busca de conhecimento, mas que nao alcancaria a todos por igual, pois ainda
prevaleceria uma grande distancia entre todos que teriam acesso aos bens culturais de forma
geral, aqui subentendidos como livros, educacdo e arte, e mesmo diante de tantas novas
formas e oportunidades de acesso a informacdo e cultura, alguns seriam mais beneficiados
que outros, como ele mesmo reflete, sobre a sociedade francesa de 1978, mas que em muito

ainda se parece com o cenario da realidade brasileira:

Multiplicam lugares de expresséo e simbolizagéo, mas, de fato, séo as
mesmas categorias que se beneficiam com isso: a cultura, como o
dinheiro, vai sempre para os ricos. A massa quase ndo circula pelos
jardins da arte. Mas vé-se capturada e reunida nas redes da midia, da
televisdo, da imprensa, do livro...em lugar do nomadismo, ter-se ia,
entdo, uma reducéo e um estacionamento: o consumo, organizado por
esses mapeamentos expansionista, assumiria a figura de uma
atividade de arrebanhamento, progressivamente imobilizada e tratada
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gragas a crescente mobilidade dos conquistadores do espaco que sao
0s meios de massa. As massas sO restaria a liberdade de pastar a racdo
de simulacros que o sistema distribui a cada um/a (CERTEAU, 1990,
p.260).

Complementarmente, deve-se levar em conta outro pensamento, referente ao
“conjunto dos condicionamentos que derivam das formas particulares nas quais o texto ¢
posto diante do olhar, da leitura ou da audigdo, ou das competéncias, convencdes, cddigos
proprios & comunidade a qual pertence cada espectador ou cada leitor singular” (CHARTIER,
1999, p. 19). Ou seja, podemos interpretar que na realidade do mundo contemporaneo, diante
das diversas outras formas de interacdo e producao de leitura e escrita, como a das paginas das
redes sociais, por exemplo, teremos também uma situacdo onde os cddigos, as convengdes
tipicas do local de producdo da fala e sua interpretacdo continuardo a depender da

comunidade e da cultura de cada leitor em particular.

Diversos autores ligados a investigacdo dos modos de produzir e consumir leitura,
escrita e cultura na contemporaneidade fazem inferéncias que ndo apregoam nem o fim do
leitor de livros na sua materialidade, nem a total liberdade em se consumir cultura de forma
totalmente igualitaria, mesmo diante das revoluces advindas pelo acesso de centenas de
informac@es via internet, pois se vive em realidades econémicas e sociais distintas, mas que
encaminham contribui¢des importantes ao debate de quem pode ser hoje o leitor das paginas
das oficiais de redes sociais de empresas.

Santaella (2004), por exemplo, distingue trés tipos de leitores, do ponto de vista
cognitivo e da relacdo que é estabelecida com o material de leitura: primeiro - o leitor
contemplativo, meditativo; segundo - o leitor movente, fragmentado; terceiro - o leitor
imersivo, virtual. O primeiro pode ser identificado com a leitura silenciosa das bibliotecas
universitarias do final da Idade Média. Este tipo de leitura, mais rapida do que aquela em voz
alta feita por um outro, permitiu aos leitores a possibilidade de ler mais textos e textos mais
complexos, gerando um leitor capaz de contemplar e meditar, cuja visdo reina soberana, que
pode voltar a mesma leitura continuamente, se necessario, ou seja, € um leitor que possui “o
livro na estante, a imagem exposta a altura das maos e do olhar. Esse leitor ndo sofre, ndo é
acossado pelas urgéncias do tempo.” (SANTAELLA, 2004, p. 24).

Ainda na concepcédo da autora, o segundo tipo de leitor, 0 movente e fragmentado, ja

seria fruto da aceleracdo da vida moderna. Vivendo em grande parte em metropoles, ja
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atingidos por uma corrente de estimulos de imagens, mercadorias e sensacfes aceleradas,
tipicas da fragmentacéo das relagdes e do tempo nos grandes centros urbanos, € um individuo
que aprende a ler vitrines, outdoors, telas, revistas, jornais e todo tipo de volumes, formas,

luzes e sons de forma incessante.

Deste segundo tipo de leitor, nasceria o terceiro, qual seja o leitor imersivo e virtual,
um leitor completamente novo, que organiza suas leituras navegando numa tela, caminhando
por um universo de signos movedigos e fartamente disponiveis na internet. Fala-se aqui de um
individuo que ndo mais vira as paginas de um livro a fim de acompanhar a sequéncia do texto,
nem mesmo de um leitor que debate-se em signos encontrados na rua, mas sim um leitor “em
estado de prontiddo, conectando-se entre nds e nexos, num roteiro multilinear,
multissequencial e labirintico que ele proprio ajudou a construir ao interagir com 0s nos entre
palavras, imagens, documentagdo, musicas, video etc.” (SANTAELLA, 2004, p. 33). Ainda

assim um leitor, um consumidor de midias, um homem imerso na cultura de seu tempo.

3.2 AS MIDIA COMO FORMA DE PROLIFERACAO DAS CULTURAS

Flutuando por estes apontamentos, em que a reviravolta incessante das formas de se
consumir cultura e midia levaram o homem a uma viagem que partiu dos desenhos rupestres
até chegar ao cenério da revolugdo provocada pela Web 2.0°., é imperioso salientar que 0s
conceitos de cultura e sua importancia valorativa em qualquer um dos recortes temporais
deste periodo de milénios permanecem intocaveis, tanto em sua (in) definicdo quanto na sua
relevancia frente as sociedades. A diferenca fundamental do sentido antropoldgico de cultura,
estabelecida como modo de viver, e o seu sentido erudito da bem uma mostra de ja ndo ser
mais tdo demarcada, como se percebe a partir de inferéncias como a de Featherstone, para

quem:

Esta se verificando um embacamento das fronteiras entre esses dois
sentidos de cultura, o que teria estendido a série de fendmenos
designados como “culturais” para além das artes (alta-cultura),
incluindo um amplo espectro de culturas populares e cotidianas, nas

® Oficialmente o termo Web 2.0 foi criado por Tim O’Reilly, da editora O"Reilly em 2003, e na verdade a grande
mudanca ou inovacéo caracteristica do termo consiste no foco que se tomou desde o inicio desta década sobre a
possibilidade e necessidade de integracdo e troca de contelidos entre os websites, e principalmente pela
propagagdo de grandes portais de compartilhamento de contelido e de redes de relacionamento e troca de
informagdes. Marcos importante do novo foco das atividades de usuarios da internet dentro da visdo do que se
passou a designar Web 2.0 sdo, por exemplo: janeiro de 2001, a Wikipédia entra no ar; fevereiro de 2003, o
Google lanca o servigo Blogger; janeiro de 2004, o Orkut entra no ar; fevereiro de 2004, a Flickr.
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quais praticamente todo objeto ou experiéncia pode ser considerado
de interesse cultural (FEATHERSTONE, 1995, p. 135).

E sob a perspectiva de pensamentos como este que o presente trabalho de pesquisa vai
se desenvolver, estabelecendo uma conexdo com o0 pensamento de que se na
contemporaneidade herdou-se uma nova economia de mercado, pos-revolucdo industrial,
também se vivenciam tempos onde o individuo é testemunha de uma nova era do
individualismo e da valorizagdo da pluralidade de culturas. Mesmo diante das configuragdes
centrais da cultura do moderno - com suas raizes no século XVIII - o homem da cultura
ocidental se vé prioritariamente engajado em uma ordem de valores pluralista e liberal que
também mantém algumas das tradi¢cGes do passado que ajudam a estabelecer a conjuntura da

cena atual. Para Lipovetsky,

Estamos no momento em que estes fechos de seguranga se romperam.
Isso constitui a novidade do nosso ciclo cultural. Da mesma maneira
que h& uma desregulamentagdo econémica deixando o mercado livre
para jogar sua partida com muito menos coer¢bes, 0 que
tradicionalmente funcionava como freio a individualizacdo foi
amplamente dissipado. Os valores hedonistas, a oferta sempre foi
mais ampla de consumo e de comunicacdo, a contracultura
convergiram para acarretar a desagregacdo dos enquadramentos
coletivos (familia, Igreja, partidos politicos, moralismo) e a0 mesmo
tempo uma multiplicacdo do tipo opcional, desregulado,
descompartimentado. A “vida a la carte” tornou-se emblematica desse
Homo individualis desenquadrado, liberto das imposicGes coletivas e
comunitarias (LIPOVETSKY, 2007, p. 48).

A influéncia das midias no processo de subjetivacdo dos individuos na
contemporaneidade ¢ um fato particularmente aceito pela maioria dos teéricos dos estudos da
comunicacdo e de varias outras areas de estudo, porém no contexto desta pesquisa 0 que se
procurara verificar € o quanto realmente este processo levou a uma aceleracdo do alargamento
das fronteiras dos campos da cultura, que foram sendo cada vez mais estendidos e permitindo
uma fluidez maior, acelerando as trocas simbdlicas de informacéo e extrapolando as fronteiras
do local para uma globalizagcdo que ndo sO trava encontros com a circulacdo de ideias e
codigos culturais, mas tambem influencia em relagdo as praticas sociais e econémicas. Néstor
Garcia Canclini € um dos autores de referéncia ao abordar temas no cenario desta conjuntura,
onde as midias formam estrutura determinante para a dindmica da producdo cultural,

revelando que
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De qualguer modo, a interacdo crescente entre o culto, o popular e o
massivo abranda as fronteiras entre seus praticantes e seus estilos.
Mas esta tendéncia luta contra o proprio movimento centripeto de
cada campo, em que os que detém o poder fundamentado em retdricas
e formas especificas de dramatizacdo do prestigio supdem que sua
forca depende de preservar as diferencas. A dissolucdo das divisorias
que os separam € vivida pelos que hegemonizam cada campo como
ameaca a seu poder. Por isso, a reorganizagdo da cultura ndo é um
processo linear (CANCLINI, 1997, p, 31).

Parte de Canclini o conceito de que a cultura da midia alcancou no mundo
contemporaneo, e na formacdo da subjetividade do individuo, o que ele concebe como
hibridacdo, que seriam “processos socioculturais nos quais estruturas ou praticas discretas,
gue existiam de forma separada, se combinam para gerar novas estruturas, objetos ou
praticas” (CANCLINI, 2008, p. 19).

Fato é que muito do que se discute sobre cultura, modernidade e pds-modernidade
envolve diversos autores, sem que até agora eles tenham chegado a um consenso. Exatamente
por isso é importante deixar claro que a conceituacdo de cultura que norteara este trabalho é
caracterizada pela concepgéo na qual ela se consolida como um espaco onde os significados,
modos de pensar, resignificar, produzir interacfes e conhecimentos sdo construidos através de
praticas sociais e midiaticas, onde a coexisténcia dos conceitos de moderno e pds-moderno

podem estar em conjunto.

Para Stuart Hall (2003), o processo da pds-modernidade ainda ocorre de forma
desigual, ja que podem ser vislumbradas ainda as contradi¢Ges centro-periferia lado a lado
com referéncias visiveis do termo p6s-moderno global. Assim como, conceitos propagados
por Douglas Kellner (2006) remetem a um mundo onde a cultura da midia pode ser
representada pelo triunfo do espetaculo. Para Kellner, o espetaculo da midia esta
umbilicalmente relacionado com uma sociedade voltada para o consumo, seja ele de bens
materiais ou ndo, sempre um cendrio contraditério, “ambiguo e sujeito a inversdes e
reviravoltas” (KELLNER, 2006, p. 143), neste sentido o autor apresenta, por meio dos
estudos culturais, possibilidades de uma critica sintomaética, lendo e interpretando uma
variada gama de espetaculos especificos da sociedade contemporénea, tentando compreender
0 cenério das mudancas sob o ponto de vista de um mundo amplamente globalizado e de

culturas cada vez mais midiatizadas.
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Principalmente no caso de paises como o Brasil, onde a cultura da midia tem uma
penetracdo que se hibridiza com as culturas populares, vale observar pontuacbes como as

colocadas por Kellner ao avaliar que

Os paises em desenvolvimento e 0 mundo globalizado estdo entrando
numa nova cultura do espetaculo que constitui uma nova
configuracdo de economia, sociedade, politica e vida cotidiana.
Envolve novas formas culturais, relacbes sociais e tipos de
experiéncia. Surgem producGes cada vez mais interativas e
multimidias que se expandem e intensificam a medida que a
tecnologia wireless se desenvolve. A teoria social critica entdo
enfrenta urgentes desafios ao mapear teoricamente e analisar essas
formas emergentes de cultura e sociedade, cabendo-lhe avaliar de que
modo elas podem conter novas formas de dominio e opresséo, bem
como a sua potencialidade para a democratizagdo e a justica social
(KELLNER, 2006, p.145).

Também como contribuicdo pertinente a toda esta discussdo em torno da midia e da
cultura, é importante ressaltar a contribuicdo de mais um autor, que como Canclini explora a
discussdo pela vertente ndo s6 da emissao dos constructos culturais elaborados pelas midias,
mas que ainda no final da década de 1960, muito antes das revolugdes tecnoldgicas digitais e
de termos como globalizagdo, desterritorializacdo, entre outros, ja atentava para as mediacoes
e recepgdo na comunicacdo. Trata-se de Martins Barbero, quem em Dos meios as mediagdes,
desloca a énfase até entdo atribuida a critica, em geral fortemente unilateral e redutora, dos
impactos dos produtos da industria cultural e da transformacéo da cultura em mercadoria, cujo

paradigma remete a Escola de Frankfurt, e resgata o aspecto crucial da recepcao.

Por outro lado, Barbero assevera que 0s sujeitos sociais Sdo cruciais para 0
entendimento da comunicacdo massiva e ndo depositarios passivos de sentidos que lhes
antecedem. A partir dai, enfatiza as inter-relagbes que tecem emissores e receptores e 0S
fatores que intervém nessa relagdo, bem como nas formas de apropriacéo e (re)significacdo de
sentidos que constroem a pluralidade dos discursos contemporaneos. Ou seja, 0 conceito de
mediagdes avancado por Martin-Barbero possibilita captar o processo de comunica¢do por
inteiro, em sua complexidade internacional, e evita tratar de modo absolutista e reducionista a
intencionalidade dos meios. Mesmo em seus apontamentos mais recentes sobre 0s processos
tecnoldgicos da comunicagdo midiatica mediada pelos computadores, Barbero consegue tecer

criticas e reflexdes que sé@o pertinentes a uma nova leitura de como a sociedade interpreta e se
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move diante da possibilidade de agora de recepcdo e criagdo simultdnea de ideias e
representacfes no mundo dos meios. Ao tratar das revolucdes advindas com as novas midias

digitais, Barbero afirma que

A mudanc¢a mais desconcertante para o racionalismo com o qual se
identificou a primeira modernidade talvez seja a que introduz o novo
estatuto cognitivo da imagem. Desde o mito platonico da caverna, e
durante séculos, a imagem foi identificada com a aparéncia e a
projecdo subjetiva, 0 que a transformava em obstaculo estrutural do
conhecimento. Ligada ao mundo do engano, a imagem foi, de um
lado, assemelhada a instrumento de manipulacdo, de persuasdo
religiosa ou politica, e de outro, expulsa do campo do conhecimento e
confinada ao campo da arte. Hoje em dia, novas formas de articular a
observacdo e a abstracdo de imagens, baseadas no processamento,
digitalizag&o e conversao de interface, ndo s6 as removem do seu, até
agora, irremediavel status de “obstaculo epistemoldgico”, mas as
converge em componente chave de um novo tipo de relagéo entre a
simulacdo e experimentacdo cientifica (BARBERO, 2006, apud
LEVY, pp. 72-3).

Portanto, com a midia e a cultura do viver em sociedade saltando de um mundo onde
os individuos inscreviam suas mensagens em pedras para um cenario atual permeado de um
mundo de estimulos sonoros, tateis, visuais e sensoriais, onde a construcao de novos relatos se
alimenta do simples ato de um zapping®e chega ao encontro do hipertexto™, onde a ruptura da
ordem linear de leitura de imagens e textos perde muitas vezes espaco para a simultaneidade e
a mescla entre os canais de comunicacdo que se intercambiam, também as manifestacdes
cultas e populares assumem o0 mesmo jogo de cruzamento na contemporaneidade. Diante de
um cenario ainda novo, ainda por ser explorado e com consequéncias ainda desconhecidas no
seu todo, com previsdes oscilando entre as mais positivas e as mais sombrias a todo o

momento, ressaltam-se ideias como a expressa por Barbero, quando diz que

na assuncdo de tecnicidade midiaticas como estratégia da cultura,
nossa sociedade pode interagir com novos campos da experiéncia em
que hoje se processam as mudancgas: desterritorializacdo/recolocacéo
das identidades, hibridacbes da ciéncia e da arte, dos escritos
literarios, audiovisuais e digitais, a reorganizacdo dos saberes desde

% Zapping - termo usual para a acdo do espectador ao ficar trocando de canais a cada momento que deseje,
procurando programacdes aleatoriamente, fugindo daquilo que ndo o agrada, acdo facilitada pelo uso dos
controles remotos nas midias eletronicas.

19 Organizacao de unidades de informagdo por meio de associagdes interligadas. Um documento de hipertexto
possui ligacBes (links) para diversas partes do mesmo documento ou para documentos diferentes. As ligacGes
normalmente sdo indicadas por meio de uma imagem ou texto em uma cor diferente ou sublinhado. Ao clicar na
ligacdo, o usuario é levado até o texto interligado. O hipertexto foi o principal conceito usado na criagdo da Web,
que pode ser descrita como um enorme pacote de informacdes interconectadas por ligacBes de hipertexto. Fonte:
http://tecnologia.uol.com.br/dicionarios/dicionario-h.jhtm. Acesso em 18/05/2013, as 22h01.
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os fluxos e redes, pelos quais hoje se mobilizam ndo sé a informacao,
mas também o trabalho e a criatividade, o intercdmbio e a aposta em
comum de projetos politicos, de pesquisas cientificas e
experimentagdes estéticas. (BARBERO, 2006, p, 76).

Como contribuicdo a este olhar expresso pelo autor, cabe considerar igualmente a
ideia de Gumbrecht (1998) ao abordar em suas reflexdes uma concepcdo de que esteja
havendo, no presente instante, uma coexisténcia entre 0 mundo moderno e o mundo pos-
moderno, e que talvez “algumas das impressdes dominantes que associamos a cultura do
nosso presente poderiam desse modo ser subsumidas no conceito de destemporalizagdo”.
(GUMBRECHT, 1998, p. 23). Em outros termos, a interpretacdo de que o presente é o ponto
de convergéncia entre um passado a que os individuos ndo estdo totalmente dispostos a
abandonar e um futuro que, na maior parte do tempo, parece uma expansdo do presente, um

presente mais dilatado.

Como consequéncia disto, Gumbrecht aponta que o tempo ja ndo aparece mais como
um agente absoluto de mudancas, pois as referéncias entre presente, passado e futuro estariam
todas também embaralhadas, causando epistemologicamente uma desreferencializacdo e que,
no fim, todos os desejos por novos sons, hovas midias eletrbnicas e imagens que capturam a
mente dos individuos e os entusiasmam nada mais seriam do que o apontamento de desejos

cada vez mais intensos e talvez nunca realizaveis, mas totalmente humanos.

Deste ponto em diante, 0 que se pode afirmar é que a cultura da midia, em seu
hibridismo e miscigenagdo com as mais diversas formas de comunicagdo, todas convivendo
em simultaneidade, passou dos pequenos saltos do pictograma ao uso incessante das
hashtags*!, em um processo continuo onde o homem nunca deixou de ser o foco principal das
criagfes. Antes, o contrario: agora ele se torna um dos atores principais — se ndo o principal —

em um novo territorio a ser explorado, o da cibercultura.

3.3 DE UM PARA UM, DE UM PARA TODOS E DE TODOS PARA TODOS: DA
CULTURA DAS MIDIAS A CIBERCUTURA.

1 Hashtags- serve para organizar os assuntos discutidos na internet e auxilia na hora do monitoramento. Assim
se pode agrupar os assuntos por categoria e palavra-chave, como no caso de micro-blog como o Twitter e nos
casos de midias como o Instagran, por tipo de foto.O uso deste simbolo # (que representa a palavra hashtag)se
tornou tdo importante que virou hiperlink e é indexado aos mecanismos de busca. Na histdria do surgimento da
escrita, usar escrever tudo junto como se faz com o uso das, como por exemplo, #universidadefederaldegoias, é
quase que voltar as origens da escrita.
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Nos estudos que consideram a midia como propagadora da cultura e aceleradora de
mudancas no cendrio das relacdes sociais e econdmicas, faz-se necessario revisar, ainda que

de maneira breve, o caminho percorrido entre os pictogramas e as hashtags.

Se o individuo contemporaneo encontra-se situado num novo espaco de tempo e
compressdo de temporalidades™ (BAUMAN, 2001) em um contexto que remonta ao periodo
correspondente a 8.000 a.C, isto se deve mais aos impactos de algumas das revolucGes
comunicacionais experimentadas do que a outras delas. Tratou-se aqui do advento da prensa,
mas € razoavel supor que outros saltos contribuiram cada um a seu modo, para a redefinicéo
das formas de o homem propagar cultura e criar novas formas de relacionar-se com a
sociedade. Marshall McLuhan (1972), por exemplo, referiu-se aos efeitos do surgimento da
escrita em detrimento dos recursos orais e auditivos como fonte de informacao, o que para ele

significava a abertura de uma fenda entre a cabeca e o coracao.

J& para Manuel Castells (2003), a comunicagdo por meios eletrénicos inaugurados
pelos telégrafos estabeleceu um ponto de ruptura aquilo que o canadense McLuhan tratou em
um de seus livros mais consagrados — A Galaxia de Gutemberg. Tratando ainda das
revolucdes das midias e seus aspectos imbricados com a cultura, o surgimento da televiséo,
como uma espécie de consagracdo dos meios eletrdnicos, instigou McLuhan a consideracdes
inovadoras e concernentes ao que ele observava como sendo um elemento transmutador de
comportamentos sociais em todos os niveis, e de consequéncias muitas vezes positivas, a se
notar pelo que chamou de “efeito mais comovente e familiar” (McLUHAN, 1972, p. 346),
qual seja aquele que afeta as criangas do equivalente ao ensino basico e fundamental. Segundo

o autor,

Desde o aparecimento da TV, as criangas costumam ler com os olhos
a apenas 15 centimetros, em média, da pagina. (...) Procuram levar
para a pagina impressa os imperativos da total envolvéncia sensoria
da imagem da TV. (...) Prestam atencdo, investigam, aquietam-se e
envolvem-se em profundidade. E o que aprenderam a fazer na fria
iconografia do meio das estérias em quadrinhos. A TV levou o
processo bem mais adiante. E de repente as criangas se veem
transportadas para 0 meio quente da palavra impressa, com seus
padrdes uniformes e rapido movimento linear. (McLUHAN, 1972, p.
346).

12 para Bauman (2001), a modernidade comeca quando a relacéo espaco-tempo comecam a poder ser separados
das praticas de vida e entre si e podem ser teorizados como categorias independentes entre si.
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De forma bem proxima se apresenta a visdo de Thompson (2008) ao afirmar que as
consequéncias de invencBes das tecnologias de comunicagdo instantaneas, como o telégrafo,
fazendo com que pela primeira vez a transmissdo de informacgdes ndo mais necessitasse de
suportes sélidos, como a pedra, ou o papel, permitiu que pela primeira vez uma mensagem
elaborada em pontos distantes, pudesse ser emitida e recebida de forma imediata. A principal
consequéncia para o autor foi a disjuncdo do fator espago-tempo, até entdo com dimensdes
inseparaveis, 0 que para ele acarretou uma das maiores transformacdes na experiéncia de

temporalidade a partir das sociedades modernas.

Todas estas plataformas midiaticas pareceram, a seu tempo, revolucionarias e, justo
por isso, provocaram debates. Autores como Burke e Briggs (2006), reforcam a preocupacéao
e a indicacdo de que seja sob qual for o olhar curioso do investigador do campo da
comunicacdo e dos estudos culturais, eles devem estar sempre atentos aos historiadores e a

historia e fazem apontamentos que justificam esta recomendacdo ao afirmarem que,

Alunos de comunicagdo, por exemplo, deveriam saber que alguns
fendbmenos da midia sdo mais antigos do que em geral se imagina,
como se pode vernos dois exemplos a seguintes. As séries atuais de
televisdo copiam o modelo das novelas radiofonicas, que por sua vez,
se moldam nas historias em capitulos de revistas do século XIX(
(alguns romancistas, como Dickens e Dostoiévsky, originalmente
publicaram seus trabalhos desta maneira) Algumas das convencdes
das histérias em quadrinhos do século XX seguem direta ou
indiretamente uma tradi¢do visual ainda mais antiga. Os balGes das
falas podem ser encontrados em publica¢des do século XVIII, que por
sua vez, sdo uma adaptacdo dos textos em forma de rolo que saiam
das bocas da Virgem e outras figuras da arte religiosa medieval. (...)
Denlncias da nova midia seguem um padrdo semelhante, ndo
importando se o0 objeto é a televisdo ou a internet. (BURKE;
BRIGGS, 2006, p.12).

Registre-se ainda o fato de que, como apontam Burke e Briggs (2006), para a maioria
dos historiadores especialistas em estudos sociais ha sempre duas correntes de pensamento
divididas entre os que acreditam que o uso de uma nova midia, como atualmente o
computador e sua revolucdo digital, em quase nada afeta ou traz consequéncias além daquelas
ja advindas do letramento (em detrimento da linguagem oral). Entretanto, ha aqueles que
afirmam que inevitavelmente o uso de um novo meio de comunicacdo muda, mesmo que em

longo prazo, a visdo dos individuos sobre o mundo. Dizem os estudiosos que
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Nenhuma teoria Unica fornece um guia completo para o reino
contemporaneo das tecnologias de comunicacdo de alta definicdo, de
interacdo e mutuamente convergentes, nas quais as relaces sejam
elas, individuais ou sociais, locais ou globais, estdo em fluxo
continuo.” (BURKE; BRIGGS, 2006, p. 23).

Exemplo evidente do que dizem Burke e Briggs estd na propria configuracdo desta
pesquisa. O ambiente onde serdo realizadas as coletas de dados a ser analisados pode ser
identificado claramente como um espaco virtual — a Web 2.0, mais especificamente as redes
sociais, que serdo abordadas ulteriormente. Porém, é preciso salientar, ainda tratando do viés
tedrico da investigacdo proposta, que se faz absolutamente necessario compreender o que se
poderia chamar de macroambiéncia em que ocorrem as acfes midiaticas e sociais que
envolvem os dialogos publicitarios de empresas e individuos dentro das plataformas digitais.
Para tanto, ha no campo da pesquisa brasileira autores que ja abordam a cibercultura com voz
e profundidade reconhecidas, entre elas Lucia Santaella, que a partir de suas observacoes
identifica que

Ja esté se tornando lugar-comum afirmar que as novas tecnologias da
informacdo e comunicagdo estdo mudando ndo apenas as formas do
entretenimento e do lazer, mas potencialmente todas as esferas da
sociedade: o trabalho (robética e tecnologias para escritorios),
gerenciamento politico, atividades militares e policiais (a guerra
eletrbnica), consumo (transferéncia de fundos eletr6nicos),

comunicagdo e educacdo (aprendizagem a distancia), enfim, estéo
mudando toda a cultura em geral (SANTAELLA, 2003, p. 23)

O que Santaella procura considerar ao levantar a questdo €, em grande parte, uma das
suas bandeiras mais propagadas para a compreensdo do cenario da cibercultura dentro das
relagfes sociais do individuo contemporéneo. Para a autora é imprescindivel lembrar que a
utilizacdo das novas midias digitais € um constructo social, e que a cultura do digital, ou a
cibercultura, ndo brotou diretamente da cultura de massas, mas “foi sendo semeada por
processos de producgéo, distribuicdo e consumo comunicacionais a que chamo de ‘cultura das
midias®” (SANTAELLA, p.24).

Assim como Burke e Briggs (2006), Santaella também corrobora com a ideia de que
as passagens de uma cultura a outra sdo sutis, e mesmo estabelecendo um padrdo de eras
culturais em seis tipos de formacdes — quais sejam acultura oral, a cultura escrita, a cultura

impressa, a cultura de massas, a cultura das midias e a cultura digital — ela o faz antecipando o
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raciocinio de que “antes de tudo, essas divisOes estdo pautadas na convic¢do de que 0s meios
de comunicacdo, desde o aparelho fonador até as redes digitais atuais, ndo passam de meros
canais para a transmissdo de informagdo”. (SANTAELLA, p. 24). A afirmativa de Santaella
vai justamente reverberar sua preocupacdo em deixar clara a ideia de que, antes de tudo, é
necessario cuidado para ndo cair no facil equivoco de pensar que todas as transformacdes
culturais sdo resultantes apenas do surgimento de novas tecnologias e novos meios de
comunicacdo e cultura. Na verdade sdo, sim, mas através dos tipos de signos e mensagens que
povoam estes meios. Segundo ela, sdo 0s processos que dai sdo desencadeados é que devem
ser reconhecidos como 0s reais responsaveis pelas mudancas de pensamento e pelo fato de

proporcionar novos ambientes socioculturais.

Assim como Santaella tem a sua propria definicdo para o termo cibercultura, demais
autores procuram seus olhares sobre aquilo que todos parecem concordar ser um fenémeno

universal. André Lemos (2006), no ensaio Ciber-cultura-Remix, ja dizia que a cibercultura

caracteriza-se por trés leis fundadoras: a liberagdo do polo da
emissdo, o principio de conexdo em rede e a reconfiguracdo de
formatos midiaticos e praticas sociais. Essas leis vdo nortear 0s
processos de ‘re-mixagem’ contemporaneos. Sob o prisma de uma
fenomenologia do social, esse tripé (emissdo, conexdo,
reconfiguragdo) tem como corolario uma mudanga social na vivéncia
do espaco e do tempo. O objetivo € compreender a cibercultura
analisando alguns de seus fendmenos atuais: os blogs, os pod-casts,
os sistemas ‘peer to peer’, os softwares de fonte aberta e a arte
eletrbnica (LEMOS, 2006, p. 53).

Estas trés leis expostas por Lemos sdo, de fato, de grande interesse para 0s estudos
voltados para a comunicacdo, muito especificamente neste trabalho, que busca analisar as
interacbes e conversacdes realizadas por empresas de varejo junto a seus publicos/fas,
mediadas pelo computador na plataforma de redes sociais. A primeira de suas leis, que aborda
sobre a liberagdo do polo de emissdo, ou sobre a possibilidade de liberdade de expressdo de
ideias, por exemplo, propicia-nos 0 pensar sobre como de ocorre a liberacdo do polo de
emissdo no caso das interagOes entre empresas e consumidores, pois, das empresas partem as
postagens iniciais, que por meio da segunda lei, a da conexdo, pode permitir o possivel
didlogo entre as partes, que poderdo ou ndo, se configurarem em uma nova instauracdo de
relacionamento e pratica social, agregando valor a uma das partes (empresa) ou (cliente) ou a

ambas, de acordo com as expectativas de cada um dos envolvidos.
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Se Lemos conduz a discussdo da Cibercultura refletindo sobre o tripé exposto acima,
Lévy (1999) relaciona a instauracdo deste novo termo — cibercultura — a diversos
acontecimentos e desdobramentos do que se pode chamar de a era da internet, marcada pelo
livre acesso de qualquer individuo que possua recursos para custear 0s minimos dispositivos
necessarios para estar presente no mundo virtual. A grande realidade da formacéo desta
cultura, a prépria cibercultura, para Lévy se encontra principalmente neste ponto real e
indiscutivel de que a cada minuto em todo o globo mais e mais pessoas estdo interconectadas
por computadores, celulares, tablets™ e quaisquer outras plataformas que as remetem ao mais
formidavel volume de informagdes, transformando o mundo digital e informacional em uma
rede sem limites de amplitude, mais universal e menos totalizavel, a que o autor se refere,

definindo com um universo que

ndo possui nem centro nem linha diretriz. E vazio, sem contetdo
particular. Ou antes, ele os aceita todos, pois se contenta em colocar
em contato um ponto qualquer com qualquer outro, seja qual for a
semantica das entidades relacionadas (LEVY, 1999, p. 111).

As consequéncias ou até mesmo a neutralidade de tais caracteristicas de um mundo da
comunicacdo mediada pelas redes de informagdo propiciadas pela internet ndo sdo anuladas
ou esquecidas por Lévy, que afirma que elas poderiam ser politicas, econdmicas, artisticas e
sociais. Que em questdo de tempo elas estariam em curso, ndo pelo determinismo do uso das
tecnologias, mas sim pelo condicionamento causado pelo seu uso. Tal como afirmam e Burke
e Briggs (2006) e Santaella (2003), ao dizer que

Embora a divisdo que estabeleco de seis eras culturais refira-se, de
fato, a eras, prefiro também chama-las de formagdes culturais para
transmitir a ideia de que ndo se trata ai de periodos culturais lineares,
como se uma era fosse desaparecendo com o surgimento da proxima.
Ao contrario, ha sempre um processo cumulativo de complexificacéo:
uma nova formagdo comunicativa e cultural vai se integrando na
anterior, provocando nela reajustamentos e refuncionalizagdes. E
certo que alguns elementos sempre desaparecem, por exemplo, um
tipo de suporte que é substituido por outro, como no caso do papiro,
ou um aparelho que é substituido por outro mais eficiente, o caso do
telégrafo. E certo também que, em cada periodo historico, a cultura
fica sob o dominio da técnica ou da tecnologia de comunicacdo mais
recente. Contudo, esse dominio ndo é suficiente para asfixiar os
principios semidticos que definem as formagdes culturais

13 Tablet - € um tipo de computador portatil, de tamanho pequeno, fina espessura e com tela sensivel ao toque
(touchscreen).
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preexistentes. Afinal, a cultura com porta-se sempre como um
organismo vivo e, sobretudo, inteligente, com poderes de adaptacdo
imprevisiveis e surpreendentes. (SANTAELLA, 2003, pp. 25-6)

Pode-se dizer que de forma assumida na proposta de eras culturais de Santaella, a
sociedade ja esteve potencialmente organizada em periodos em que cada uma das seis eras
culturais — oral, escrita, impressa, das massas, das midias e a cultura digital (cibercultura) —
ndo desconsiderou as contribuicBes das eras anteriores, mas sim procuraram mesclar-se e

permanecerem, intrincadas umas as outras.

Para melhor compreender o termo cibercultura e seu conceito epistemoldgico, o
aprofundamento do conceito permitido pela autora na separagcdo dos conceitos de cultura de
massa e cultura das midias é ao mesmo tempo fundamental e suficiente para a sequéncia desta
investigacdo. O enredo do pensamento da autora desvela-se, de certa forma, simples. Segundo
ela, na era da cultura das massas, no inicio da década de 80, vivia-se um momento de
hibridacdo das mensagens e multiplicacdo das proprias midias. E deste periodo que se pode
relatar sobre a disseminacdo de jornais e revistas especializados, dos cadernos segmentados,
literdrios e esportivos, do radiojornalismo se solidificando, do telejornalismo em franca
expansdo, ainda que em um formato massivo de um meio que falava para muitos e que tinha
por isso uma alta voltagem de atencdo concentrada por parte dos espectadores, dando os
primeiros sinais de uma estratificacdo irreversivel da midia. Igualmente nesta era comegam a
surgir equipamentos que vieram propiciar ao individuo uma maior liberdade de selecéo e
escolha do tipo de mensagem que desejava ver e ouvir, bem como do tempo de sua atencao
que despenderia. Justo o que Santaella (2003) chama de cultura do disponivel e do transitério,
marcado indelevelmente por icones de uma geracdo, com seus walkmans, videocassete,
videogames, videoclipes, fotocopiadoras, locadoras de filmes e, por fim, o advento da
televisdo a cabo. Todos estes equipamentos e aparatos ja permitiram ao individuo uma maior
possibilidade de selecdo e escolha individualizadas, em contraponto ao consumo totalmente

massivo.

Segundo Santaella, é aqui que se pode identificar o nascedouro da cultura digital, ou

da cibercultura, como se depreende destas suas afirmagdes:

S80 esses processos comunicativos que considero como constitutivos
de uma cultura das midias. Foram eles que nos arrancaram da inércia
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da recepcdo de mensagens impostas de fora e nos treinaram para a
busca da informacdo e do entretenimento que desejamos encontrar.
Por isso mesmo, foram esses meios e 0s processos de recepcdo que
eles engendram que prepararam a sensibilidade dos usuarios para a
chegada dos meios digitais cuja marca principal estd na busca
dispersa, alinear, fragmentada, mas certamente uma busca
individualizada da mensagem e da informagdo (SANTAELLA, 2003,
p. 27).

Estas contribui¢cdes da entdo chamada cultura digital, ou cibercultura — parecia nao
haver duvida — iriam se estender sobre 0 mundo da comunicacdo em varios desdobramentos.
As reflexdes de Santaella encontraram ressonancia nos estudos de Manuel Castells (2003)
para quem a nova midia digital difere-se da midia de massas no sentido tradicional do envio
de um numero limitado de mensagens a uma audiéncia homogénea de massa. Isso se deve
obviamente a multiplicacdo de mensagens e fontes, proporcionando um estado em que a

prépria audiéncia torna-se mais seletiva.

Por sua vez, ainda segundo Castells, os produtores de contetdo tendem a escolher suas
mensagens, aprofundando sua segmentacao, intensificando o relacionamento individual entre
0 emissor e o0 receptor. Neste ponto vislumbra-se claramente os reflexos de onde partem a
hipo6tese desta pesquisa, pois parece-nos deixar transparecer o que pode estar ocorrendo frente
as emissdes de mensagens das empresas em redes sociais como o Faceboock, onde o
necessidade de empresa hoje impera em deixar de ser vista somente como referéncia de
relacdo empresa X consumidor, estabelecendo uma clara intencéo de utilizar a linguagem que
mais agrade seus seguidores, buscado fixa-los realmente como possiveis fas, aliados e

reprodutores de suas mensagens.

A esta dindmica das novas midias, Pierre Lévy (1999) aponta novas formas de
posicionamento frente ao consumo, determinacdo de escolhas, preferéncias pessoais nos
ambitos da literatura, dos filmes, esportes, lazer, culinaria e consumo cultural. Também, pode-
se aduzir, nos dialogos com caracteristicas de fds em paginas de relacionamento que ligam
empresas e clientes, o que induz a maior proximidade e novas formas de lagcos de consumo.
Onde, no caso de nossa pesquisa, foram avaliadas as postagens (emisstes de fala) que
partiram sempre das paginas das empresas, mas que de qualquer modo, também permitiam e
permitem a liberdade do cliente em expressar suas ideias nas paginas das empresas, inimeras

vezes utilizando-as também como um canal de reclamacdes e discussfes com as marcas.
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Entdo, se no campo da Cibercultura o Magazine Luiza e o Ponto Frio, casos aqui
estudados, procuram nas novas midias formas de vivenciar a experiéncia social e transforma-
la em boas oportunidades e estratégias de negocios, faz-se necessario compreendermos um
pouco mais sobre a dinamica que envolve teoricamente o campo especifico onde se deu a
coleta dos dados analisados nesta pesquisa, a fim de tentarmos respondermos as nossas

hipoteses. Faremos, entdo, uma breve conceituacdo do campo das redes sociais a seguir.

3.4 REDES SOCIAIS: INTERACOES E CONVERSACOES.

Com o avanco das tecnologias de informacao e comunicago (TIC's)* e o crescimento
vertiginoso das redes sociais nos Ultimos anos se observa a participacdo cada vez mais
interativa como caracteristica preponderante dos novos consumidores. Individuos estes
conectados e informados ao toque de um clique do mouse ou um toque de dedos em suas telas

digitais de celulares, notebooks ou qualquer outro dispositivo tecnoldgico ligado a Internet.

Na comunicac¢do publicitaria onde a divulgacdo de produtos, servicos e principalmente
das marcas, todo este novo cenério de facilidade de acesso a informacdo, caracteristico do
mundo da cibercultura, tem levado a se pensar a emergéncia de novas formas de producéo de
comunicacdo publicitaria no mundo das redes sociais virtuais. Comunicacdo essa que ofereca
condi¢cdes de um dialogo eficiente entre os centros produtores de publicidade e os atores
sociais. Uma vez que para empresas que adentram este novo espaco de comunicacdo a
possibilidade de investigar, conhecer ainda com mais detalhes as preferéncias e habitos de
consumo se tornam cada vez mais rapido diante das ferramentas de monitoramento de cada
passo do consumidor frente mediante a exposicao publica dos que utilizam a rede mundial de

computadores.

Mas para que se possa compreender qual o terreno onde este cenario se desenrola é
necessario compreender como se comporta a acdo de dialogos mediados pelos computadores.

Neste campo de conhecimento, Raquel Recuero (2012), juntamente com outros autores, como

“TIC's - (Tecnologia da Informacdo e Comunicacdo) é o nome dado ao conjunto de estruturas e bens
tecnoldgicos que permitem a troca de informacGes entre individuos, sociedade e organizagGes como um todo. O
mercado no ramo de TIC é amplo, podendo abranger desde profissionais de marketing digital e midias sociais,
programadores e designers. Dentro de uma visdo de evolucdo das TIC's os computadores: surgiram como
encriptadores de mensagens estratégicas e processadores de calculos complexos com fins militares, que em
pouco tempo provou ser Util ao compartilhamento das informacfes de computadores em diversos pontos do
planeta; estava criado o prot6tipo da internet. Resumidamente, compreende-se por TIC: Meios de comunicagdo
“modernos”: telégrafo, radio, telefone, televisdo, internet.
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Alex Primo (2007) s&o pesquisadores que muito contribuem no aprofundamento da

compreenséo deste fendmeno.

O que propde Primo (2007) é uma visdo onde o pensamento do estudo das relacdes e
interacdes mediadas pelo computador preserva uma perspectiva sistémica ao se observar o
fendmeno em toda sua complexidade, sem separar as partes e focar isoladamente em um
Unico ponto proposto. Segundo ele, é preciso buscar caminhos ao contrario de procurar
respostas simples e faceis, € preciso rever abordagens e pesquisas de pensadores como Edgar
Morin (1990) com sua visdo sobre a complexidade®™ e de autopoiese'®, como os estudos de

Maturana (2002) e Varela (1997), para melhor compreender este novo cenario da cibercultura.

A visdo sistémica e organismica deve muito a uma corrente que estudando os seres
vivos na biologia veio opor-se a visdo mecanicista, em que a lei da casualidade inexoravel
imperava, onde se focando em uma Gnica parte, por exemplo, a visdo de uma célula ou de um
gene isoladamente, ndo se mostrava suficiente para entender as reacdes de todo o sistema de
funcionamento integrado de um ser vivo. Ou seja, ndo se pode ter a ideia de

condicionamentos. O gue Primo (2007) ressalta € que

0 método de ciéncia classica se mostra adequado a fenémenos de
cadeias isoladas. Porém, suas deficiéncias se revelam no estudo da
interacdo de um numero grande de elementos ou processos. (...) A
concepcao sistémica, por sua vez, observa 0 mundo em termos de
relacdes e de integracdo. Sendo assim, as propriedades dos sistemas
ndo podem ser reduzidas a unidades menores, ja que 0s sistemas
(como um ser humano ou uma bactéria) sdo totalidades integradas -
onde o todo é sempre diferente da soma das partes.(PRIMO, 2007, p.
60)

5 Edgar Morin, graduado em histéria, geografia e direito, formulou questdes nas areas de Ciéncia Politica,
Sociologia, Filosofia e Economia, empregando todos estes conhecimentos como sustentaculo para a uma
proposicao fundamental dentro de sua vasta producdo cientifica, onde a Teoria da Complexidade, em termos
gerais estaria profundamente ligada ao que ele o emprega no sentido originario do latim complexus que é
entendido como aquilo que € tecido em conjunto. Ou em outras palavras, onde hé na realidade como um todo e,
também no acontecer historico, um tecido interdependente, antag6nico e ao mesmo tempo complementar. Onde
tudo na composicdo da realidade, estaria relacionado numa grande trama. Assim, estariam relacionados entre si 0
todo e as partes, as partes e o todo, as partes entre si e as relacBes das partes entre si com o todo. Seja na
Historia, nas acOes individuais; nos acontecimentos; nas transformacdes sociais, politicas, econdmicas, culturais
e na incerteza, todos os fatos relacionados intrinsecamente entre si, complementarmente e antagonicamente e,
gue produzem desta forma, as transformacdes historicas no curso do tempo.

'8 Termo cunhado pelos autores Maturana e Varela na década de 1970 para refletir, entre vérios outros pontos,
sobre a Autopoiese, ou a possibilidade de conhecimento como fendmeno biolégico; motivacdo enddgena para
com o conhecimento; intima relacéo entre o ser e o fazer, na autopoiese dos seres vivos, ressaltando o valor da
criatividade na cognicdo dos sistemas vivos e um valor de carater relacional da cognicéo, tecido principalmente
pela relacdo entre linguagem, acdo e emocao.
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As inquietagdes demonstradas por Alex Primo (2007) sdo uma forma de balizamento e
de questionamento que servirdo de campo teorico para algumas das perguntas elaboradas no
corpus desta pesquisa, principalmente pela conduta do autor em ter na sua obra de referéncia,
Interacdo mediada por computador, procedido toda uma releitura dos modelos de
comunicagdo apontados por Thompson (1998) na busca de uma conceitua¢do mais proxima
sobre em que ponto se situam as conversagdes, propondo em linhas gerais dois tipos de
mediacdes: as mutuas e as reativas. Conceitos estes que muito contribuem como forma de
compreender-se em qual tipo de mediacdo encontram-se pautados os didlogos entre empresas

e fas abordados neste estudo.

Se no campo da cibercultura, ou da cultura digital, é corrente a afirmacdo de que a
interacdo mediada por computadores ndo se reduz ao modelo um-todos, pois é
peremptoriamente formatada para facilitar as relacbes um-um e um-todos é partindo deste
ponto, ou seja, buscando saber a fundo como se processam essas relagdes, que Primo propde
uma revisita aos modelos anteriores e também aos “atuais” na comunica¢do para por fim

questiona-los. Dentro de sua proposta, o autor afirma que,

E quando se permite que o relacional se manifeste no estudo da
comunicagdo, as visdes transmissionistas revelam suas limitagdes. No
entanto, o reconhecimento da recursividade do eu, do tu e do
relacionamento entre eles ndo é trivial. Nossa formacéo de raizes na
Teoria da Informag&o resiste e impregna a reflex&o sobre a interacéo
mediada por computador. A tdo conhecida foérmula emissor----
mensagem----meio----receptor acaba sendo utilizada no seguinte
modelo: webdesigner--- site---Internet----usuario. Os termos sdo
outros, foram modernizados, mas trata-se da mesma caduca
epistemologia. A diferenca é que se destaca que ndo apenas se recebe
0 que o0 pollo emissor transmite, mas também se pode buscar
informacéo que se quer. (PRIMO, 2007, p.11)

O modelo que traria uma real mudanca, deixando claro que em nenhum momento se
aborda a possibilidade de vislumbrar um espectador/receptor passivo, pois este conceito ja foi

h& muito tempo superado, seria 0 modelo apresentado por Primo (2011):

Webdesignerssp site == Internet gm=a usuario.

Figura 1 - Modelo de comunicacao interacdo - Primo (2011)

Essa possivel forma da interatividade também é questionada por Primo, pois apesar de

demonstrar um grande avango ao modelo informacional massivo, ainda manteria a
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polarizacdo e a supremacia de um extremo, que teria o privilégio de se manifestar, enquanto a
outra ponta ainda seria reduzida ao consumo, ainda que neste momento tenha a op¢do muito

maior de busca sobre o que consumir.

A definicdo de interacdo mediada por computadores que é definida por Primo é
finalmente a de que “tanto um clique em um icone na interface quanto uma conversagdo na
janela de comentarios de um blog sao interagoes.” (PRIMO, 2007, p. 13), 0 que o autor busca
¢ diferencia-las qualitativamente e o faz, propondo os conceitos de interacdo mutua e

interacdo reativa.

Segundo ele, interaces mutuas apresentariam uma processualidade dirigida pela
interdependéncia, pela reciprocidade e pela formacdo de um contexto. Em outras palavras,
uma interacdo onde exista a possibilidade de um internauta ter acesso a um dialogo, num ato
de criacdo e encontro, e onde a comunicacdo pressuponha troca e comunhdo. Basicamente
uma relagdo entre os comunicadores ativos seria estabelecida com a possibilidade de
verdadeiro didlogo, ndo restrito a uma pequena gama de possibilidades reativas planejadas a
priori. Um exemplo de Primo (2007) seriam os blogs que até pouco tempo se situavam apenas
como diarios pessoais, com pouco espaco para a interacdo, e que hoje incorporaram
ferramentas que os transformaram em um exemplo de possiblidade de interacGes mutuas, em
que diferentemente das interacOGes reativas, o embate de ideias tem lugar nas interacfes
mutuas mediadas pelo computador, ou como o préprio autor explica, referindo-se ao caso dos

blogs e chats":

Diferentemente das interagdes reativas, 0 embate de ideias tem lugar
nas interacbes muatuas mediadas por computador. Enquanto as
primeiras se caracterizam pela repeticdo das mesmas reacdes
programadas, o segundo tipo interativo se distingue pela possibilidade
do embate de forcas. A diferenca encontra um palco para sua
manifestacdo e confrontacdo. No entanto, muitas interagdes mutuas
(chats, por exemplo) podem ser acusadas de ‘ndo levar a lugar
algum’, de serem um “falatério sem pé nem cabega”, ou mesmo
“uma sequéncia sem fim de ofensas e palavrdes”. Fica claro que ndo
se pode querer louvar gratuitamente as interacdes mdtuas por
poderem mediar a livre expressdo de ideias, quaisquer elas. De
qualquer forma, é a abertura ao contestar, ao discordar, que as
diferenciam das interagdes reativas, onde o debate nao tem lugar, pois

" Blogs - contracdo do termo inglés web log, "dirio da rede” é um site cuja estrutura permite a atualizacéo
rapida a partir de acréscimos dos chamados artigos, ou postagens. Muitos blogs atualmente permitem a
conversagao entre 0s usuarios com a capacidade de leitores deixarem comentarios de forma a interagir com o
autor e outros leitores, assim como navegarem por link’s de hipertextos e imagens que remetem a outros blogs
com temas relacionados.
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esbarra em informacdes e trocas derradeiras. (...) os blogs, outrora
cenario de interacBGes reativas, hoje se abrem para um intenso
confronto de ideias (configurando-se, pois, interacdes mutuas). (...)
diversos recursos sdo agregados a eles para que os visitantes possam
deixar seus comentarios sobre o que leram. (PRIMO, 2007, p. 132).

Saliente-se que os recursos de interagdo mdtua dos blogs e chats sdo muito proximos
ao foco do estudo de onde nasce a anélise do objeto de estudo deste trabalho, principalmente
no que concerne ao questionamento da possibilidade, ou ndo, de alcancar uma forma de
interacdo mutua com todas as caracteristicas elaboradas pela visdo de Primo (2007), entre
empresas e consumidores/fas nas interacfes das paginas oficiais das empresas analisadas
empiricamente nas atividades de postagens diarias em seus murais do Facebook.

Diante disto, na investigacdo das caracteristicas que poderiam ser apontadas como
qualidades de um relacionamento de interacdo mutua, e que por isso refletiriam as relacdes
sociais criadas conjuntamente pelos individuos participantes e inter-relacionados dentro de
um processo de comunicacdo, Primo (apud Fisher, 1987) enumera cinco fatores principais
deste tipo de relacionamentos interpessoais (registrando o entendimento que relacionamentos
interpessoais podem ser mantidos via comunicacao virtual e ndo somente em interagdes face a

face).

A primeira caracteristica proposta por Fischer (1987) consiste no fato de que
relacionamentos sdo criados, ndao podem surgir do nada e por isso mesmo dependem das
acOes dos interagentes. Dai deriva a segunda caracteristica, ja imediatamente concatenada as
acOes que cada um dos interagentes propora em determinado momento, criando uma dindmica
de respostas determinada pela forma como cada um dos interagentes se percebe dentro da
relacdo e do entendimento que tém sobre 0 mesmo. Logo a seguir, em terceiro lugar, Fischer
indica que os relacionamentos estdo sempre em um constante movimento, se alterando e
modificando. A quarta caracteristica apontada pelo autor seriam as consequéncias da
interacdo ou, em outras palavras, 0 modo como as interages afetam aqueles que participam
das relagdes. A qualidade dos relacionamentos é apontada como a quinta caracteristica dos
relacionamentos interpessoais, aqui compreendida como a capacidade criada pelos

interagentes de fazerem com que cada interacdo seja diferente de outras.

Apresentadas as principais caracteristicas que estabeleceriam uma interacdo mutua

mediada por computadores, faz-se necessario entender a concepg¢édo do outro tipo de interacdo
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proposto por Primo (2007), o da mediacdo por computadores de forma reativa. A interacdo
reativa se caracteriza de forma oposta a interagdo mutua, sendo praticamente composta por
um sistema fechado, tipica de um sistema robdtico. Ou, nas palavras do autor, o dialogo
instituido neste tipo de interagdo “ndo vai além do par previsivel estimulo-resposta (input-
output). Neste caso, ndo se observa uma constru¢ao negociada e cooperada da relagdo.”
(PRIMO, 2007, p. 195). O reagente tem pouca ou nenhuma condi¢cdo de alterar o agente por
apresentar relacdes lineares e unilaterais. Dentro desta forma de interacdo, o tal sistema nédo
percebe o contexto e, portanto, ndo reage a ele. Assim sendo, por nao efetuar trocas que
permitam uma alteracdo do ambiente discursivo e dialogal programado com o ambiente, o

sistema nao evolui.

Ou seja, em sistemas de interacdo reativa ndo se presencia a equifinalidade, ndo se
pode atingir uma situacdo, solucdo ou resposta a um input com origem em condic@es iniciais
diferentes e através de meios diversos. Segue-se quase sempre um script pré-programado. Se
uma situacdo ndo for prevista em sua fase inicial, ela ndo poderd4 produzir o mesmo
resultado que outra situacdo planejada anteriormente, que apresentaria isso mesmo entre uma
comunicacdo de interagentes humanos, como por exemplo, em uma resposta a
questionamentos feitos em um site de reclamacdes de servigos, onde muitas vezes 0s scripts
sdo tdo rigidos que ddo a impressao de se estar conversando com um robd, o que acaba por
ndo produzir qualquer resultado satisfatorio.

Outros autores do campo da comunicacdo, envolvidos em pesquisas com foco na
cibercultura, apresentam contribuicdes tedricas que sdo bastante pertinentes aos debates a que
se propde este trabalho. Recuero (2012) traca uma analise profunda sobre a comunicacao
mediada por computador e a conversagdo como apropriacdo no ciberespaco. Nos estudos das
conversacdes em rede, a autora caminha em convergéncia com o pensamento apresentado por
Primo (2007), ao corroborar com a ideia de que as conversagdes mediadas por computador
ndo sao influenciadas somente pelas suas ferramentas. Santaella (2003) igualmente dialoga
com Recuero (2012) e ambas concordam que a dialogicidade permitida por esse tipo de
conversacdo deriva de uma apropriacdo social, e que sdo geradas pelas ressignificacoes
elaboradas pelos individuos quando dao sentido a essas ferramentas em seu cotidiano. Em
aplicacdo a estes raciocinios, pode-se vaticinar, portanto, que a existéncia de uma pagina de

uma empresa de varejo dentro de uma rede social sO terd sentido e valor diante das
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experiéncias e acOes que serdo desenvolvidas pelos dois lados da interacdo: a propria empresa

e seus fas-consumidores.

Por isso, apresentar alguns conceitos mais pontuais sobre como pode ocorrer este tipo
de conversacdo em rede € bastante produtivo, até como forma de sedimentar as observacdes
deste fenbmeno. A propo6sito, neste campo sobre as conversagcdes em redes sociais na internet,
Recuero (2012), apresenta suas contribuigdes sobre o tema lembrando, assim como Primo,
que as bases da conversacdo mediada por computadores decorre dos principios da
comunicacdo relacionada a fala e a oralidade, principios que Primo destacou como sendo das

relagdes interpessoais. Ao que Recuero aponta que

De um modo geral, as trocas no ambito da CMC parecem ser
construidas em um nivel mais proximo da informalidade e da
oralidade (Herring, 2001) do que, propriamente, da linguagem escrita.
Além disso, essa caracteristica parece perpassar todas as ferramentas
de CMC e suas apropriacGes. Vé-se, portanto, que embora seja claro
para muitos o referencial da conversacdo mediada por computador
como analogo a conversacéo oral, ele ndo é simples de ser observado
e pode compreender uma grande quantidade de fendmenos diferentes
(...) Examinar essas conversagdes , portanto, é essencial para que se
compreenda também as mudangas na linguagem e nos grupos sociais
gue emergem nesses espacos (RECUERO, 2012, pp. 26-7).

Dentro das redes sociais virtuais, que sdo como revela a prépria denominacdo, redes
de intercambio social desenvolvidas na Internet, que com as facilidades proporcionadas pela
Web 2.0 atingiram maior velocidade e facilidades de navegagdo, as conversacdes se
popularizaram e hoje ocupam parte significativa do tempo e da aten¢do dos usuarios na
utilizacdo da Web. De acordo com Recuero (2004, p. 7), as redes sociais virtuais “funcionam
através da interacdo social, buscando conectar pessoas e proporcionar sua comunicacao e,

portanto, podem ser utilizadas para forjar lagos sociais”.

Fato que no Brasil pode ser facilmente constatado por diversas pesquisas, como a
apresentada pelo jornal Folha de Sdo Paulo'®, que no més de setembro de 2012, registrava
que, em media, os internautas brasileiros passavam oito horas/més somente nas paginas da
rede social Facebook. Este dado supera a média dos usuarios globais, e tambem apresenta o

fato de que além de passar mais tempo na rede o usuario do pais é apontado como um dos

'8 Link da matéria :http://www1.folha.uol.com.br/fsp/mercado/66319-brasileiro-gasta-8h-por-mes-no-facebook-
e-supera-media-global.shtml. Edicdo de 15/09/2012 - 05h36
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lideres em producdo de contetdo. NUmeros como estes reforcam a ideia de que o povo
brasileiro, na sua hibridacdo de gostos e culturas (CANCLINI), é um dos mais favoraveis a
criacdo de lagos sociais. E nesta trama de gostos e apropriacGes das falas e interacdes sociais
as empresas ligadas a posturas antes somente comerciais e promocionais tomam o caminho da
apropriacdo das linguagens populares para fazerem valer sua voz procurando agora também
interagdes e lagos sociais que se parecam cada vez mais intimos e individuais com seus fés e

seguidores, conforme poderemos verificar nos dados da pesquisa realizada por este trabalho.

Estes tais lacos sociais para Castells (1999, p. 445), proporcionados pelas
conversacoes e interacOes nas redes sociais virtuais, em ampla maioria, baseiam-se em lagos
fracos, extremamente diversificados e especializados. Mas, também séo capazes de gerar
reciprocidade e apoio por intermédio da dindmica da interacdo sustentada. Elas ressaltariam a
tendéncia do que Castells denomina de “privatizacdo da sociabilidade”, isto €, a reconstrucdo
das redes sociais ao redor do individuo, o desenvolvimento de comunidades pessoais. Os
vinculos cibernéticos ofereceriam uma oportunidade de vinculos sociais para pessoas que,
caso contrario, viveriam vidas sociais mais limitadas, pois seus vinculos estdo cada vez mais
espacialmente dispersos no mundo contemporaneo onde o encurtamento do tempo, as
dimensdes das cidades e o volume de trabalho sofreram aceleragdes acima da média nas
ultimas décadas, principalmente nas grandes metrépoles.

Recuero (2012) afirma que mesmo que as tecnologias computacionais ndo tenham
sido, em sua totalidade, pensadas para estabelecer simulacdes de conversacdes, estdo sendo
sim utilizadas na contemporaneidade como forma de se estabelecer os mais diversos tipos de
didlogos, tanto textuais, quanto os que incorporam todos o0s elementos possiveis de uma

conversacao, recorrendo a fungdes de sons e imagens em movimento.

A rede social Facebook é um destes exemplos, mas muito mais que uma dezena de
outros poderiam ser apontados como casos similares. Mesmo que conceitos como de unidade
de tempo, comparada a uma conversacdo face a face, seja muito mais elastica nas
conversacOes mediadas pelas redes sociais (pois podem ocorrer durante espacos de horas,
dias, semanas), isto ndo retira sua caracteristica basica de uma forma atual de formacéo de

conversacOes e manutencao de lacos.

O conceito de comunicagdo sincrona e assincrona de Reid (1991), retomado por

Recuero (2012), apontava que as ferramentas de comunicagdo sincronas seriam definidas
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como aquelas que permitiriam uma expectativa de resposta imediata, como por exemplo, uma
sala de bate papo em chat, e as assincronas, ao contrario, teriam uma expectativa de resposta
mais alargada no tempo, como e-mail, postagens de comentarios em blogs etc. Mas esta
definicdo, basicamente didatica, demonstra-se cada vez mais imersa em uma grande mistura.
E normal observar-se atualmente que a unidade temporal pode ser assegurada nas redes
sociais pela marcagdo dos individuos com o uso tanto do simbolo @ no Facebook, quanto
pela simbologia das chamadas hashtags, representadas pelo simbolo # no Twitter. Nos dois
exemplos, qualquer individuo pode acessar a conversacdo tanto em tempo assincrono como
sincrono, visitando o espaco da conversacdo em momentos diferentes ou compartilhando o
mesmo tempo, mantendo a conversagdo e estendendo-a normalmente para todos o0s

envolvidos na rede a qual estejam ligados os participantes do dialogo.

Como forma de finalizar este os aportes tedricos que sedimentardo as discussdes sobre
os resultados da pesquisa empirica tragamos um breve relato sobre as formas tipicas de
conversacao e uso da rede social Faceboock, rede social de onde os dados foram extraidos.

3.5 CARACTERISTICAS DA CONVERSACAO EM REDE NO SITE FACEBOOK.

Quando sdo abordadas as redes sociais, atualmente a referéncia ao Facebook é a
predominante, o que pode vir a ser alterado, mas que ndo mudara a configuracdo de que as
redes sociais virtuais sdéo um fendémeno consolidado no mundo contemporaneo. Criado em 4
de fevereiro de 2004 por Mark Zuckerberg e pelo brasileiro Eduardo Saverin, o Facebook é
hoje a mais poderosa rede social, sobretudo quando analisado pelos seus nimeros gigantescos
e superlativos. Segundo dados da revista Veja'®, a empresa teria enviado um documento &
Securitiesand Exchange Comission (SEC), comisséo reguladora do mercado de capitais dos
EUA, demonstrando a época da abertura de capital da empresa, que teria alcangado a marca
de 901 milhdes de usuarios ativos (pessoas cadastradas que acessaram 0 Servi¢co ao menos
uma vez no més) e que este nimero representaria um acréscimo de 41% em relagdo a0 mesmo
periodo de 2011 (680 milhdes). Outros dados do referido documento revelariam também que
0 numero de cadastrados no Brasil teria atingido um crescimento de 180% em 2011, maior

crescimento registrado no periodo, chegando & marca de 45 milhdes em marco de 2012. Estes

¥ Link  http://veja.abril.com.br/blog/vida-em-rede/facebook/facebook-tem-900-milhoes-de-usuarios-5-sao-
brasileiros. Edicdo em 23/04/2012, as 19h30min.
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nameros sdo passiveis de largas alteracGes e varios questionamentos, como por exemplo, a
quantidade de usudrios realmente ativos, identidades falsas etc. Mesmo ndo sendo este o foco
principal do objeto desta investigacdo, € fundamental registrar que, no periodo em que era
realizada, a rede predominante era o Facebook, e que acima de tudo estava a permanente
importancia de que a comunicagdo em rede virtual consolidava-se como forma de midia na

cibercultura.

Pela sua formacéo, para que alguém adicione outra pessoa a sua rede, ainda no caso do
Facebook, é necessario que haja a concordancia da pessoa convidada. Em caso de aprovacao,
isso faz com que ela seja incluida dentro de uma visdo de rede de conexdes simétricas e
reciprocas. A bibliografia sobre este tipo de associacdo indica que redes com estas
caracteristicas permitem conexdes e lacos relacionais entre os atores envolvidos que permitem
que associacles sejam criadas principalmente por interesses em comuns e proximidade de

ideias.

Tal caracteristica aponta a possibilidade de lacos relacionais fortes, pois seriam
constituidos de interacdes com maior grau de frequéncia, onde existe uma conversacao
consideravel entre os atores, mas ao mesmo tempo lacos associativos fracos, no caso de
associacao a comunidades e paginas patrocinadas por empresas, por exemplo, como no caso
das relacGes entre as empresas Magazine Luiza e Ponto Frio com seus seguidores/fas, pois,
neste caso, apesar de possibilitarem conversacdes, elas ndo geram um alto grau de interacdes,

ou sdo menos frequentes.

No entanto, mesmo assim geram valor (RECUERO, 2012). Uma boa explicacao sobre
o fator de lagos fortes e fracos nas redes sociais parte da Granovetter (1973), para quem “a
forca de um lago é a combinacdo (provavelmente linear) da quantidade de tempo, intensidade
emocional, intimidade (confianga mutua) e servigos reciprocos que caracterizam um lago”
(GRANOVETTER, 1973, p. 1361).

Uma das caracteristicas mais fundamentais do tipo de conversagdo nas redes sociais e
proprias do Facebook esta na possibilidade do espalhamento das conversacfes, pois as
mensagens ali expressas extrapolam os limites deste canal e podem, através dos hiperlinks e
das marcac0es, propiciar a inclusdo de outros atores que nem mesmo fazem parte da mesma

rede, como assinala Recuero:
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Essas pessoas que ndo estdo originalmente conectadas ao autor da
mensagem comentam a informagdo e sdo marcadas pela palavra ‘via’
Fulano (receberam a mensagem através de Fulano). Além disso, ha
outras pessoas marcando sua aprovacao através do ‘Like’ ou ‘Curtir’
e republicando a mensagem (e as conversagdes e comentarios
interconectados) em seus préprios recados. O que caracteriza essa
conversagdo em rede, assim, é a sua migracdo através das diversas
redes sociais, sendo republicada por diversos grupos que assim
ganham acesso a informacdo e participam da conversacdo
(RECUERO, 2012, p.125)

Diversas abordagens tedricas procuram agora investigar a eficiéncia do uso das redes
como o Facebook para estratégias praticas no campo da comunicacao, e de que forma podem
contribuir para a solidificacdo de marcas e empresas ho mundo coorporativo, principalmente
como criar o tdo desejado capital social, conceito definido por Putnam (2000) quando explica
que “refere-se a conexdo entre individuos - redes sociais e normas de reciprocidade e
confianga que emergem dela” (PUTMAN, 2000, p.19).

Tratar bem das escolhas sobre o0 que se posta em uma rede social € uma acdo que
talvez individuos comuns ndo se preocupem permanentemente, pois que a educagdo para 0
convivio no ciberespaco é uma atividade que demandara tempo, assim como na aprendizagem
de qualquer outra nova atividade. Mas em geral as regras de polidez nas redes sociais
(RECUERO, 2012) estdo normalmente ligadas ao grau de intimidade que os integrantes tém

entre si, ndo diferindo muito do que se encontra nas relacdes face a face.

Entretanto, quando a concepg¢do do inicio da manutencdo de uma interacdo parte das
paginas de uma empresa as regras para se obter sucesso, capital social, refor¢co da identidade e
do posicionamento da marca podem ser ainda um campo de fértil experimentacdo, mesmo
quando se tratam de empresas com solida atuacdo no mercado em que atuam. Isto porque o
uso das ferramentas de sites de redes sociais, como o Facebook, por exemplo, ndo tem ainda
um historico sobre como atuar de forma solida, sedutora, e muito menos as formas de
avaliacdo dos resultados e mensuragdo de cada interagdo completamente definidas, pois em
sua maioria as empresas ainda estdo embarcando de forma recente neste novo nicho de midia
ou, em outras palavras, neste universo da cibercultura. Mas as ferramentas existem, estdo
sendo criadas, adaptadas, estdo em constante movimento e construcdo social, assim como nos
demais canais de exposi¢do midiatica, como o radio a televisdo, jornais e revistas, apenas para

fazer referéncia as midias que ocupam o verdadeiro bombardeio de imagens no cenario do
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imaginéario e do cotidiano do homem contemporaneo. E, é exatamente pelo poder que elas
podem ainda refletir junto aos seus publicos de interesse que empresas do porte de gigantes
do setor de varejo, como no caso do Magazine Luiza e Ponto Frio, tratam de suas postagens e
relacionamentos via redes sociais como uma ferramenta de comunicacdo estratégica, e nao
somente como um canal de vendas, como poderemos ver mais detalhadamente nos resultados

da pesquisa.

Fabio Cipriano (2011), em recente trabalho sobre como trabalhar com as estratégias
em midias sociais, emite uma reflexdo que caminha no curso de outros autores, ressaltando o
sentido de que o conteldo que empresas (ndo excluindo pessoas comuns) procurardo
desenvolver, criar e compartilhar nas suas paginas e perfis de redes sociais esta muito
préximo do que o antropdlogo e estudioso da cultura Donald E. Brown (2001) cita em seu
livro, Human Universals, como caracteristicas encontradas em qualquer cultura ou civilizagdo

de que ja se tenha registro. Segundo eles,

Etiqueta, casamento, musica, esperanca, tabus, distincdo entre o
bem/mal, gosto/desgosto, ferramentas, trocas, nepotismo sdo algumas
das caracteristicas que compartilhamos com toda cultura e povos
existentes na Terra. (CIPRIANO, 2001, apud BROWN, p.2).

Colocando este pensamento de Brown em tela, Cipriano quer levar a reflexdo de que
as questdes que realmente preocupam os individuos em geral sdo aquelas que ele busca
responder individualmente, mas que também busca ver em seus iguais. Ou seja, as pessoas
desejam ver compartilhados assuntos, temas e ideias que os facam se reconhecer frente a seus
habitos de consumo, que tenham pensamentos proximos ou que os desafiem intelectualmente
a crescer, contar coisas que considerem importantes ou escolhas que outros fizeram e que

possam ser uma opgao para Si.

Imperioso analisar que tudo parece extremamente simples, proprio do ser humano que
Somos, que no imenso universo das midias sociais sempre havera pessoas que passam pelos
mesmos questionamentos, tém as mesmas ddvidas, desejos, senso de humor, desafios etc.
Deste modo, gerar e administrar conteudos, em tese, ndo seria tarefa das mais herculeas.
Ainda mais que, diante de nimeros tdo expressivos de pessoas conectadas as midias sociais a
maioria das empresas, como revela Cipriano, ndo perderia a chance de aproveitar este imenso

outdoor de custos rapidos e econémicos por onde passam milhdes, sobretudo quando
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comparados com 0s custos de outras midias ditas convencionais. Ocorre que, por fatores
também relacionados com o volume geométrico de pessoas conectadas, 0 processo de geracao

e administracdo de contetdos deve ser milimetricamente planejado e executado.

Justo por isso € que a comunicacdo digital assume importancia primordial para as
organizacOes, pois a era da cibercultura é também a era da cultura colaborativa, criativa e
conversacional, num nivel de realidade que j& bateu a porta das corporagdes. Mais do que
isso: trata-se de uma realidade que, sem maiores esforcos, permite o vislumbre de mundos e
fundos em termos de resultados, mas que no entanto, ndo havera de afetar a definicdo dos
valores que mediam o0 bom relacionamento entre empresas e consumidores,
independentemente da situacdo temporal, quais sejam o relacionamento transacional, a
transparéncia, a oferta de um produto que cumpra o que promete ou exceda as expectativas de
seus clientes, o bom preco, a logistica eficiente de entrega e muitas outras caracteristicas do

marketing que englobam o sucesso da comunicagdo de uma marca ou empresa.

Neste aspecto, definir um posicionamento no novo universo digital ndo significa
abandonar estes principios e sim torna-los mais claros e evidentes, pois que estardo acessiveis
a um universo infinitamente mais amplo que aguele imediatamente anterior. Pior: 0 nome de
uma determinada empresa ou marca pode correr mundo nas redes sociais, até mesmo a
revelia, sem que 0s interessados diretos possam ao menos responder aos conteldos

eventualmente desfavoraveis.

Cipriano (2011) discorre sobre os temas principais que estardo envolvendo as
conversacGes no mundo das redes sociais e apresenta indicacbes sobre como as empresas
devem tentar se posicionar neste novo cenario. Por sua vez, Hunt (2010) desenvolve até
mesmo alguns principios fundamentais para o estabelecimento de uma boa conversagdo em

rede e o possivel incremento do que ela chama de whuffie (capital social), aqui, a saber:

1. Vire o alto-falante para o outro lado: pare de falar e comece a
ouvir; 2.Torne-se parte da comunidade que vocé serve e descubra
guem vocé esta servindo. Nado sdo todas as pessoas. Entdo, saia do
escritorio e va para a comunidade; 3. Seja notavel e crie experiéncias
fantasticas para seus clientes. Projetar algo que funciona ndo é
suficiente. Vocé precisa criar produtos memoraveis e que as pessoas
amem; 4. Abrace o caos. Nao planeje demais. Aprenda a ser mais agil
e a reconhecer a magia de cada dia; 5.Encontre o seu prop6sito mais
elevado. O capital social s6 ganha em valor se vocé o distribuir.
Descubra como vocé ird manda-lo para a comunidade e faca-o com
frequéncia (HUNT, 2010, p. 46).
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Visto desta maneira, tudo pode parecer uma trivial receita de bolo, mas, no entanto
fato € que muitas empresas, inclusive as que este trabalho se dedica a estudar de modo
empirico, estabelecem esforcos na Web para deixar claras algumas de suas a¢fes sociais que
parecem muito com a formula proposta por Hunt (2010), se ndo nas redes sociais, nas
plataformas que se ligam a elas, como site, blogs, canais de vendas online, SACs® online,
canais especificos de reclamacdes e sugestdes de clientes etc. Como a visdo a que se propde
este trabalho é de um aporte de carater sistémico, faz-se necessario compreender em que
ponto as ferramentas da rede social Facebook estardo sendo também usadas para espalhar
informacBes estratégias das empresas e suas formas de comunicar com seus publicos em

canais variados, porém interligados.

Os debates em torno deste assunto se avolumam, despertam curiosidade de estudiosos
e também dos produtores de conteldo das novas plataformas de comunicacdo, por onde
fluxos comunicacionais tendem agora a gerar uma convergéncia entre os discursos e uma
interdisciplinaridade no foco das pessoas que atuam na &rea voltada ao marketing e a
comunicac&o. Muitos ja apontam, como na reportagem da revista Proxxima®*, em sua edicéo
de outubro de 2012, a discussdo sobre o quanto valem os fds que as empresas conseguem
angariar nas diversas redes sociais e — mais importante que isso — como entender quem esta
por tras desta audiéncia e de que modo podem impactar de forma valorativa o negocio de cada
marca. Uma boa discussdo em torno do tema é tracada por pessoas que lidam diariamente no
mercado. Nesta mesma publicacao, a opinido expressa por Rafael Rezende, vice-presidente de
atedimento da Digitas®®, d4 conta de que o valor do f4 ou seguidores consquistados depende
Unica e exclusivamente de como a marca se relaciona com eles. Nas palavras de Rezende,
muita gente ainda entende essa base de f&s como algo de graga, para quem uma pessoa ou sua
empresa pode colocar a mensagem de maneira econdmica, esquecendo que isso implica
atendimento ao consumidor, possibilidades de pesquisas que podem ser feitas junto a esse
publico e as varias oportunidades que essa relagdo de interagdo pode apoiar para alavancar o

negaocio.

?® SAC online - Servico de atendimento ao cliente vai internet.

?! Revista do Grupo Meio e Mensagem, publicacio especializada em publicidade digital.

22 Empresa de publicidade voltada para contetido e anélise de métricas e estratégias digitais de grandes clientes
do mercado brasileiro.
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A guisa de uma conclusio para a analise desenvolvida, com seus diversos temas e
desdobramentos abordados e que naturalmente serdo resgatados no momento proprio do
estudo de caso, e do corpus da pesquisa, saliente-se que além de uma portentosa e momentosa
rede social, o Facebook, para as empresas Magazine Luiza e Ponto Frio, utilizadas na
composicdo deste trabalho, representa uma estratégica ferramenta de oportunidade de
negdcios, registrando interessados como revendedores por meio da rede social, vendendo para

0s seus seguidores/fas e sendo remunerados por meio de comissionamento.
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4. DA CULTURA DO CONSUMO E DA VALORIZACAO DO CONHECIMENTO
COMUM.

Neste capitulo serdo abordadas algumas questdes que definem de que modo este
trabalho encontra-se intrincado no tempo das midias e da cultura, que sdo 0s aspectos que
servem de contexto para a formulagéo desta pesquisa. Tal andlise inicial se faz necesséria para
que sejam fornecidos subsidios a uma discussao fundamental nesta investigacdo, onde um dos
aspectos mais preponderantes da caracterizagcdo da cultura na contemporaneidade termina por
ser caracterizado pelo que se passou a chamar de “cultura do consumo”, nas formas variadas
de materialidades e sensibilidades sobre as quais o processo de aquisi¢do de bens de consumo,
materiais ou ndo, constituem hoje um fator preponderante na concepcdo do imaginario do
individuo e sua percepcdo do mundo, dele mesmo e do outro com o qual se relaciona. Quanto
as implicacdes da relacdo entre a formacdo do imaginario contemporaneo, perpassado pela
histéria do consumo, elas serdo abordadas a frente, amparadas sob a visdo da sociologia
compreensiva de Maffesoli, e do conceito de comunidade estética de Bauman, bem como das
teorizacOes de autores que abordam mais pontualmente a cultura do consumo, como

Campbell, Rocha, Lipovetsky e McCracken, Baudrillard entre outros.

Tal caminho investigativo justifica-se fundamentalmente na crenca de que o consumo
na contemporaneidade parece ser, inquestionavelmente, um agenciador de potencialidades,
tanto no @mbito pessoal quanto empresarial, figurando como um dos principais processos de
influéncia na subjetivacao dos individuos, ou, em outras palavras, na formacao do imaginario
da sociedade em geral. E, como de modo geral, a trajetdéria do consumo parece estar
permanentemente atrelada aos fendmenos das revolucbes das midias, aos processos de
comunicagdo sempre ligados a novas plataformas e dispositivos comunicacionais, suas
mudangas e consequentes possibilidades de alargamento de diadlogos e exposicbes de
informagdes frente ao poder de criagdo e recepgcdo de mensagens até chegarem ao atual
estdgio do mundo das TIC's, serd tragada neste capitulo uma visdo geral de como a
comunicacgdo se insere na perspectiva da cultura das empresas e dos individuos passando a

fazer parte de mais uma das formas de sentido e de representacao da vida midiatizada.

A comunicagao e 0s novos conceitos de produtos e estilos de vida sdo presentificados
hoje através de mdltiplos canais. A centralidade de toda estratégia no mercado tem como

objetivo reforcar, construir e defender as marcas numa competicdo direta com marcas
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concorrentes, conforme analisa Francisco Gracioso (2008). Assim, as marcas apoiam-se em
caracteristicas subjetivas, que refletem uma realidade social voltada para o hedonismo e a
individualidade, a espetacularizacdo, as novas experienciacdes. Tudo isto diante de uma
audiéncia cada vez mais dispersa por diversos canais de comunicagdo e plataformas que o
podem acompanhar em cada momento de sua vida cotidiana. Hoje ndo se espera chegar em
casa para ter o momento de lazer frente a televisdo, ou ir ao cinema para ver um filme, ir até a
livraria para comprar um livro. Tudo isso pode ser feito enquanto se caminha pela rua,
durante o trajeto do metrd, ou dentro de sua sala de trabalho, seja pelo celular, pelos demais
gadgets®® j& disseminados em grande parte da populacdo. Uma pesquisa da Nielsen?
divulgada em 17/01/2013 demonstrava que no Brasil, quase quatro em cada dez celulares sdo
smartphones, sendo que a pesquisa revelava ainda que, com 36% do total, estes aparelhos
mais avancados com acesso a web e aplicativos ficam em segundo lugar entre os celulares
mais usados, ainda perdendo para os celulares basicos, que representam 44% do total no Pais.
E os numeros sé indicam crescimento, o que significa uma tendéncia ainda maior do
alargamento da facilidade de acesso mdvel e agil a informacGes e comunicacdo em todas as

classes sociais.

Estes individuos, inseridos dentro desta realidade, tornaram-se pessoas do mundo
contemporaneo, em que a definicdo de marca/produto nas suas mais variaveis aplicabilidades
e situagdes, incorpora a atividade de consumo como uma das formas mais valorizadas de
interacéo social. E onde o ato de consumir, diante das inmeras informacdes de facil acesso, a
apenas um clique na web, transforma a “guerra” pela atengdo e 0 estimulo ao apelo da marca
de forma positiva cada vez mais importante para todos os segmentos da producdo. Mais que

1sso: transforma aquele que ndo esta inserido neste contexto em “excluso”.

Do ponto de vista institucional, um dos fatores que transparecem com maior forga na
comunica¢do mididtica das empresas, expressas em suas paginas oficiais de sites de
relacionamento como o Facebook, € que os clientes, na ultima década, penderam para uma
aproximacgdo permanentemente maior voltada para conceitos intangiveis e facilmente

assimilaveis, pois que ndo exigem mais do que apenas ser verbalizados para serem aceitos e,

2 Gadgets - termo usual da lingua inglesa, utilizado para designar um aparelho ou aplicagdo informatica que se
revela Util para determinada tarefa, por exemplo: celulares, smartphones, leitores de mp3 entre outros.

#  Link da matéria divulgada pelo portal iG Sdo Pauloem18/01/2013 16:21:06 /
http://tecnologia.ig.com.br/2013-01-18/entre-os-celulares-usados-no-brasil-36-sao-smartphones-diz-nielsen.html
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ato continuo, tornar “inclusos” aqueles que aderem a temas como a responsabilidade social, a
ética, a valorizacdo da sensibilidade e da beleza, também o romantismo e a delicadeza do dia
a dia — por que ndo? A estética do belo e da expressdo mais poética da vida — ainda que
apenas virtual — € o modelo que impera na tentativa de consolidacdo de um relacionamento
que tenta estimular as trocas simbolicas entre empresas e consumidores nos sitios das redes

sociais das marcas.

41 RAZAO E SENSIBILIDADE: VISOES DO HOMEM E DO CONSUMO
CONTEMPORANEO.

E exatamente no mundo da cultura do consumo onde, segundo Grant McCracken,
(2012) se faze necessario pensar que 0s bens de consumo carregam um importante meio de a
sociedade produzir e reconhecer significados. Assim, para ele, consumir os bens produzidos
pelas indUstrias da sociedade contemporanea terminariam por ajudar as pessoas a aprender,
fazer, mudar e expor escolhas que sdo sim, muitas vezes resultado de uma sociedade
individualista, mas que de uma forma ou de outra 0s bens conseguem ser tdo atrativos e
muitas vezes dominam tanto o desejo dos individuos por serem instrumentos que capturam os

significados pelos quais muitos constroem os sentidos de suas vidas.

McCraken (2012) faz criticas ao habito de um grande numero, de autores de diversas
correntes de pensamento, principalmente das escolas de pensamento ligadas ao marxismo, em
consolidar seus discursos expondo que todas as mazelas do mundo contemporéneo estdo
relacionadas ao amor pelos bens de consumo, em racionalizagdes que vinculariam as
engrenagens do marketing e do materialismo como fundadoras da maldade e, que teriam
privado as geracdes modernas de um verdadeiro acesso a alta cultura, da espiritualidade e dos
caminhos que levariam o homem a procura do bem e dos ideais comunitarios. Na sua visao

tais criticas devem ser sempre observadas com muito cuidado, pois, segundo ele

Esse argumento é uma perigosa ma interpretacdo dos fatos. E, na
minha opinido, alarmante, acusador, cheio de suposi¢Ges, pobre em
pesquisas e quase inteiramente errado. Cria alienacdo onde ndo é
necessaria, autocritica onde ndo é valida e orienta nossos temores
coletivos na direcdo errada. Os bens de consumo sdo um importante
meio da nossa sociedade. Neles depositamos nossos significados
publicos e privados. Carros, roupas, por exemplo, sdo carregados de
significados, que usamos para definir nds mesmos. (...) Por que 0s
bens desempenham essa fungdo? Na nossa sociedade, individuos sdo
livres para construir sua personalidade. Ndo ousamos mais dizer aos
outros que eles devem ser. Mais e ainda, cada individuo faz suas
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escolhas por si mesmo: género, idade, classe e estilo de vida.
(MCCRAKEN, 2012, p.14)

Partindo da perspectiva de que realmente, na sociedade contemporanea os bens
simbolicos ou materiais passaram a cumprir boa parte da forma pela qual os individuos se
reconhecem e estabelecem seus lacos sociais, isto valeria tanto para 0s modos de
relacionamento face a face quanto os que se estabeleceriam na tentativa de estabelecimento
dos contatos das empresas com seus clientes por parte das redes sociais, que se apoiariam
também na oportunidade que elas perceberam neste meio de comunica¢do como forma de
empreender lagcos nos sites de redes sociais em uma tentativa de proximidade forjada entre
empresas e clientes que passam a ser seus “seguidores” e “fas”. Vale observar que pela
interpretacdo elaborada por Recuero (2010), nos ambientes virtuais estaremos sempre diante
de sujeitos que se unem por livre e espontdnea vontade em torno de redes sociais por
estimulos variados, desejos que ndo se pode avaliar de modo leviano e superficial, mas como

a autora prop0e, se pode observar algumas pistas sobre as possiveis motivagoes:

A grande diferenga entre sites de redes sociais e outras formas de
comunicacdo mediada computador € o modo como permitem a
visibilidade e a articulagdo das redes sociais, a manuten¢do dos lagos
sociais estabelecidos no espago off-line. Assim, nesta categoria
estariam os fotologs (como Flickr e o Fotolog, por exemplo): os
weblogs (embora sua definicdo ndo seja exatamente dentro de um
sistema limitado, como propde as autoras, defenderemos que sdo
sistemas semelhantes); (...), além de sistemas como o Orkut e
Faceboock, mas comumente destacados nesta categoria (...) Estes
sites poderiam ser enquadrados dentro de todas as categorias
elencadas pelas autoras, pois possuem mecanismos de
individualizacdo  (personalizacdo, construcdo do eu, etc.).
(RECUERO, 2010, p. 103).

Na visdo de Recuero (2010) a apropriacao dos sites de redes sociais apresenta varios
pontos importantes que faz com que individuos, e agora também empresas, busquem
demarcar suas presencas neste territorio em busca de: capital social; visibilidade; reputacdo;
popularidade e autoridade. Nao é nossa intencéo tratar isoladamente destes valores, pois néo é
este 0 nosso foco principal desta investigacdo. Mas, vale observar ainda de acordo com a
autora, que os elementos formadores das comunidades virtuais seriam principalmente as

discuss@es publicas.
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Ou seja, as pessoas que se encontram e reencontram nestes contatos virtuais iriam
desenvolvendo um sentimento que 0s incentivaria a continuar participando, curtindo,
emitindo opinides, postando fotos, contando historias, ou seja, criando um sentimento de
pertenca a um grupo ao qual tenha afinidade. Uma hipdtese recorrente em todas as discussoes
sobre este tema, e também abordada por Recuero (2010) é o fato de que as relagdes que se
constroem no ciberespaco, atraves da mediagdo por computadores seriam um facilitador para
os individuos demonstrarem intimidade e proximidade nas relagdes sociais, inclusive com as

marcas € empresas.

Lemos, (2002, p.93), nos fornece outra definicdo sobre comunidade virtual,
ressaltando que “as comunidades virtuais eletrénicas sdo agregacdes em torno de interesses
em comum, independentes de fronteiras e demarcagdes territoriais fixas”. Segundo ele,
observa-se que as relagcdes on-line sdo diferentes das relagdes de proximidade tipo face a face,
mas que essas guardam aproximagfes com o espaco das teatralizagcbes quotidianas. Sua
proposicdo é a de que na vida cotidiana desempenhamos papéis diferentes em diferentes
situacOes sociais. De onde também se pode derivar que o mesmo ocorre nas relagdes virtuais,
nos didlogos entre individuos e empresas/marcas etc. Exatamente por isto as relacdes séo
sempre complexas e problemaéticas, na rede e fora dela. Retomando o que avalia Lemos sobre

0 mesmo tema:

no fundo, todo o conflito estd na contradi¢do entre sermos em funcédo
do outro (“Je est un autre”— Rimbaud) e delegar ao outro as nossa
mazelas e problemas (“L ‘enferc est I’autre " Sartre). Devemos assim
estarmos atentos para a poténcia do instrumento dionisiaco
caracteristico da cibercultura e constatarmos que hoje, 0 maior uso
da internet é para busca efetiva de conexao social (e- mail, listas,
blogs, foruns, webcams...). Nesse sentido devemos compreender o
fendmeno para além do problema do excesso ou para além do mero
narcisismo. Trata-se de uma nova forma de religiosidade social
trazida & tona pelas tecnologias digitais. Assim, ver o outro e ser
visto, trocar mensagens e entrar em foruns de discussdo é, de alguma
forma, buscar o sentimento de re-ligagcdo (LEMOS, 2003, p.16).

Se entdo, no turbilhdo do mundo contemporaneo, mergulhado na cultura do consumo,
e diante de um turbilhdo de dialogos partindo de todas as dire¢cdes online e offline, onde,
segundo Harvey (1993), as definicdes do pensamento pds-moderno estdo representadas na
constatacdo da heterogeneidade e da diferenca como forcas libertadoras, na fragmentagéo,

indeterminacdo e intenso descrédito em relagcdo a todos os discursos universalizadores e
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globalizantes. E deste mesmo homem/consumidor da contemporaneidade que trata Santaella
(2011), quando, em outra perspectiva, tratando sobre as formas de subjetivacdo do sujeito
contemporaneo, também se posiciona afirmando que € por meio de uma discursividade cheia
de pluralidade e descentramentos que se operacionalizam os discursos na atualidade. E neste
ponto é imprescindivel apontar o fato de tais discursos estdo ancorados cada vez mais em uma
forte presenga da relagdo imagética e estética na maior parte das interacdes e relacionamentos

entre as pessoas.

4.2 DIALOGOS NAS REDES: INTERACOES E RECONHECIMENTO

Vejamos alguns dos conceitos apresentados por Maffesoli, mormente sobre o tempo
das tribos, ou a nova tribalizacdo da sociedade, metafora recorrente em varias de suas obras.
Segundo ele, a tribalizacdo esta envolta na compreensao de que existe no mundo pds-moderno
uma nova formacdo de agrupamentos sociais, nos quais prevalece uma constante busca por
reconhecimento, aceitacdo e aprovacdo de si no outro, mesmo que se saiba que estes desejos
de agrupamentos podem ndo ser fixos, pois a mobilidade entre um grupo de proximidade tem

ainda a possibilidade de mobilidade razoavelmente livre.

Ocorre que em todos as “tribos” nas quais os individuos buscam sua identificacdo
estara presente a uma grande quantidade de bens simbdlicos que propbem modas, imagens e
vendem marcas (portanto, ndo vendem somente bens, mas estilos de vida) que serdo os
mediadores de seu desejo naquela tipificacdo de vivéncia social. Ou seja, também
perfeitamente disponiveis estardo os discursos imagéticos, nos quais cada tribo apresentara
seu componente de espetacularizacdo da vida social. Ou, nas palavras de Maffesoli (1995),
sera definido um mundo simbolico, onde prevalecerdo o predominio e a importancia dos
simbolos imagéticos. Para Maffesoli, as imagens sdo diversas, mas entram em
correspondéncia umas com as outras, criando uma unicidade que invade o corpo social. Por
meio delas o visivel transporta o invisivel. Dito de outro modo: os objetos, ou manifestacéo
da poténcia da imagem, ndo existem por si mesmos, eles carregam uma informacdo pela
imagem, permitindo o que foi dito anteriormente, “reconhecimento de si a partir do
reconhecimento do outro” (MAFFESOLI, 1995, p. 115). E dentro desta configuracdo de
pensamento que imagens tornam-se elos de agregacdo, de comunhdo e fascinio de uns com os

outros na proliferacdo de sociabilidade que se sustenta a partir de emog6es compartilhadas.
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Tais formas de convivéncia, pautadas por uma sensibilidade coletiva, s6 ganhou forca
ainda maior diante do fendmeno da convergéncia tecnoldgica, novas formas originais de
sociabilidade sdo estabelecidas pela facilidade de criacdo de redes onde é possivel circular
através de uma mesma plataforma de telecomunicacfes e textos, imagens e audio. Pelo uso
dos vérios dispositivos midiaticos, as redes permitem que tudo que seja experimentado em
comum faga uma ponte ao que liga os individuos uns aos outros, mesmo que fragilmente. Este
movimento de neotribalizacdo, na definicdo de Maffesoli, conteria alguns pressupostos
sempre presentes: prevaléncia do sensivel, a importancia do espaco ou ambiente, a
valorizacdo do sentimento tribal e a busca pelo estilo, aqui definido nas palavras do autor

como sendo

0 instrumento que permite compreender toda uma constelacdo de
acOes, de sentimentos e de atmosferas especificas do espirito do
tempo moderno. Tudo aquilo que tem ligagdo com o presenteismo, no
sentido de oportunidade, tudo o que remete & banalidade e a forga
agregativa, ou seja, a crescente valorizacdo do carpe diem, encontra
na matriz estética um ponto de afinidade e de ancoragem
(MAFFESOLLI, 2005, p. 70).

Maffesoli afirma que diante da necessidade humana de se agrupar e de pertencer
derivam as préticas cotidianas do individuo que constréi a sociedade. E dai que se formam os
lacos sociais, a partilha de emocGes e sensacfes dos fazeres e necessidades do dia a dia
comum, em uma mescla entre afeto e razdo. Neste ponto a reflexdo de Maffesoli revela muito
do que ele debate como sendo a proposta de uma sociologia compreensiva, onde o
racionalismo, a ética protestante e o capitalismo, todas estas definices e sistemas
sociologicos pensados para definir o viver social seriam encarados como totens, uma vez que
a critica ao historicismo prevé uma visdo demarcada do tempo e desenvolvimento das
sociedades na forma de conjuntos. E tal critica ganha corpo pelas ideias defendidas pelo autor,
de que nenhum pensamento puramente l6gico e concreto permite passar da experiéncia
(vivida no conhecimento comum do dia a dia), singular e concreta, a universalidade que

reivindicam certos conceitos reducionistas da visdo do social.

Para Maffesoli (2007) a intencdo de desejar compreender as forcas que movem o
social, o imaginério e as agdes do homem somente pela forca do movimento de racionalizacéo
ou de intelectualizacdo, segundo ele muito bem analisadas por Weber, ndo significariam de

modo algum a possibilidade de racionalizacdo da existéncia cotidiana. Sim, pois como ele
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mesmo adverte, no estudo de Weber aos quais ele cita, sua obra A Violéncia Totalitaria, ja

apontava que

em seu conjunto, os individuos se afastam, de modo progressivo, da
base racional das técnicas e dos regulamentos racionais que lhes
dizem respeito em termos préticos; e que, em conjunto, essa base lhes
¢ comumente mais dissimulada do que o sentido dos processos
magicos do feiticeiro o é para o selvagem (MAFFESOLI, apud
WEBER, 2007, p. 201).

Ou seja, Maffesoli considera que a forma de compreensdo das relagdes sociais nao
seria alcancada somente pelo entendimento racional das relacfes, e que a exemplo da citacdo

de Weber, ele considera que

ha uma clandestinidade da existéncia a qual jamais chegaremos a
apreender de uma maneira macroscépica. (...) Indo bem além de uma
observacdo weberiana, Chegamos a crer que o “desencanto do
mundo” - correlativo ao desenvolvimento da ciéncia e da técnica-
poderia igualmente aplicar-se a vida subjetiva, aos fendmenos de
massa, a vida politica e cotidiana. Ja é tempo, porém, de reconhecer
que nada disso esta acontecendo. Os deuses, seus mitos e seus ritos,
mudaram de nomes e de formas, mas continuam a agir na sociedade e
no meio circundante (MAFESSOLL, 2007, p. 201)

Por fim, dentro do pensamento da sociologia compreensiva de Maffesoli cabe
reconhecer a proposta que o cotidiano ndo exclui os sentimentos, “nao os acantona na esfera
do privado. Teatraliza-os, faz deles uma ética da estética” (MAFFESOLI, 2001, p. 125). As
relacbes dos individuos, seja no contato diario, pessoal e face a face, seja dentro das redes
sociais, estariam assim amplamente ligadas a ideia das construcdes elaboradas pelo sensivel,
pelo imaginario que seria para eles uma vibragdo em comum entre 0s participantes do mesmo
circulo de relagbes. Em uma entrevista reproduzida no Brasil em da revista Famecos, em
2001, Maffesoli é enfatico ao responder ao questionamento sobre a consideracdo de que o
imaginario poderia ser na visdo de alguns criticos, uma volta a uma visdo romantica ou

mistica, de forte apelo telurico.

Maffesoli (2001), ndo incomodaria a nogdo de imaginario vista desta maneira, pois
ndo seria desabonador ser romantico. Diz o soci6logo que o que caberia era um
questionamento sobre a ideia do retorno, como acepcdo de reversdo, regressdo, engano.

Certos elementos colocados de lado pela razéo retornam, ndo no sentido do idéntico ou da
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regressdo, mas da ocupagdo de um novo lugar de destaque, segundo Maffesoli. Em outras
palavras, nunca desapareceram. Estavam apenas em posicdo secundaria. Aquilo que o
romantismo centrava na literatura, na poesia, torna-se, agora, mais abrangente, englobando o
cotidiano. Trazer a poesia para a vida, eis a sintese desse novo romantismo, finaliza
Maffesoli.

4.3 O CONSUMO COMO UM ROMANCE EMOCIONAL E ESTETICO.

Campbell (2001), por sua vez, também faz uma reflexdo que envolve o tema
romantismo, dentro de uma nog¢do que se pode asseverar paralela ao que observou Maffesoli.
Porém, dentro de uma perspectiva historica, na qual analisa 0 modo com o qual o
consumismo pode estar aliado a elementos advindos da influéncia do movimento romantico
do século XVIII. Ao tratar sobre a forma pela qual o consumo € visto e retratado na sociedade
contemporanea a partir de uma visdo com que o concebem muitos estudiosos, Campbell
(2001), afirma que na maior parte do tempo este fendbmeno é explicado como decorrente de
duas correntes de pensamentos, a saber: aliado a uma visdo puramente racionalizada no
campo econdmico, ou seja, em polo oposto ao romantico; ou como uma abordagem de
romance ficcionalmente estabelecida entre criadores de propaganda envolvendo as marcas e
produtos do dia a dia em climas romantizados nos anuncios, inevitavelmente com o desejo de
inspirar a inducdo da compra, ao consumismo em todos os niveis. Nas duas correntes de
pensamento a visdo de que estaria sempre ligado a uma determinada época historica,
predominantemente nascendo como fruto da Revolucdo Industrial e da necessidade de criar
estratégias para se vender mais, estimular o consumo e continuar na esteira do crescimento, da

racionalidade da sociedade capitalista.

Discorrendo sobre o tema consumo, e realizando um ensaio que procura estabelecer
uma investigacao sobre as influéncias do consumo moderno, Campbell faz um caminho onde
aponta estar no século XVIII, tempo ligado com a Idade da Razdo, mas que conforme
demonstra o autor, revelou-se intimamente ligado a sensibilidade, conforme se nota nos
relatos do autor, onde “a sensibilidade era uma qualidade moderna” (2001, p.198), a palavra

sentimental (datada do século X1V) passaria a ser largamente usada na Inglaterra nas décadas
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de 1740 e 1750, passando de uma representacdo da significacdo moral e de ideal de carater até
a significacdo de ligadas ao prazer que emocional.

Ainda mais a frente nas suas andlises, Campbell (2001) relata que a leitura de
romances goticos foi predominante na Inglaterra e na Europa entre 1765 e 1840, e nédo
diferiam dos romances que o precederam, a ndo ser pela sua caracteristica de lugares exaticos,
castelos medievais e alusBes ao sobrenatural. Porém a sua popularizacdo levaria a um surto do
género e no que se revelaria, conforme demonstram as palavras dos estudos de Campbell, em
um habito ndo totalmente legitimado pela busca do prazer emocional. Os ataques a este tipo
de leitura propiciaram afirmacdes de que lidos em excesso agiam sobre a mente como
estimulantes embriagadores, e onde acabaria por receber analogias com uma droga a qual 0s
leitores recorriam na busca por mais prazer e que, por isso mesmo, ¢ “mais frequentemente
estimulado que suprimido por sua satisfagdo” (CAMPBELL, 2001, p. 247). Neste ponto, vale
atentar as palavras do autor ao comparar a critica feita ao consumismo moderno e aos novos
habitos de gosto e leitura do homem tocado pelo romantismo da literatura do século XVIII,
gue conteria ja 0s insumos para a abertura a sensibilidade dos desejos do consumo do homem

pos-revolucdo industrial. Em sua abordagem, Campbell ressalta que

Curiosamente, portanto, podemos ver na natureza dos ataques feitos
contra a voga da ficcdo gotica e sentimental exatamente aqueles
ataques proprios aspectos - uma preocupagdo com 0 prazer auto-
ilusivo e um gosto pela novidade - que foram identificados como
componentes do espirito do consumismo moderno (idem, ibidem).

Campbell acaba por estabelecer que 0 homem passa a consumir mais e mais apés a
Revolucdo Industrial, ndo s6 movido por uma impulsividade instintiva ou manipulacdo do
ambiente (propaganda), ou pelo utilitarismo da questdo das necessidades, mas aponta o

hedonismo como aspecto da condicdo humana onde “a busca pelo prazer e ndo a satisfagao ¢

0 objetivo”. (CAMPBELL, 2001, p. 284).

A valorizagdo do belo, do estético e do presente é também um tema permanente de
outro sociologo, que trata das formas de se relacionar socialmente na contemporaneidade.
Bauman, assim como Maffesoli, procura investigar as relacées dos individuos e aprofunda
esta discussdo em seu livro Comunidade: a busca por seguranca no mundo atual. Para ele,
comunidade hoje se associa a algo bom, a sensacdo de aconchego e protecdo, onde as pessoas

podem contar umas com as outras. E um lugar de entendimento que precede as relagdes
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estabelecidas, ou seja, prescinde de explicagdes a priori para que os acordos sejam feitos ou
desfeitos. Nesse sentido, a palavra comunidade aproxima-se do que Maffesoli entende como

tribo, remetendo aquilo que faz falta e seria necessario para uma vida tranquila e segura.

Ou de modo mais expressivo, a sua alusdo ao que realmente faz a diferenca no
cotidiano dos individuos na sociedade contemporanea quando Maffesoli (2007, p. 179-180)
salienta que o saber “do povo”, é regido mais pela emocgéo do que pela razdo. O atual papel do
politico (cada vez mais apela para a emocdo, do que para a razao, para a conviccao). E afirma
que é preciso “exibir um espetaculo que saiba atingir mais aos sentimentos do que ao espirito”
(MAFFESOLLI, 2007, p. 180).

Se os individuos da contemporaneidade, segundo os autores citados acima, encontram-
se em um ambiente onde o apelo ao sensivel, a estetizacdo da vida e a relagdes de convivéncia
em tribos de interesse que se formam e se desfazem de acordo com as necessidades do
momento, de apoio e de satisfacdo das necessidades mais prementes. Também no mundo da
investigacdo das marcas e produtos de bens de consumo simbolicos ou ndo, um dos autores
que tratam do assunto, Lipovetsky (2011), nos leva a reflexdo de que se vive em uma época
em que criar produtos ja ndo basta. E necessario, segundo ele, criar uma identidade ou uma
cultura da marca que se apoie nas ferramentas de marketing, “do superinvestimento
publicitario e da hipertrofia da comunicagao” (2011, p. 95). O que para ele é uma
caracteristica e exigéncia da hipervisibilidade das marcas, numa situacdo onde o branding se
pde a frente do produto e neste ponto a dimensdo do imaterial constréi mais a marca do que a
fabricacdo material do produto. Dentro deste contexto, onde a producdo é normalmente
terceirizada e transferida para paises com mao-de-obra mais barata, o que realmente faz a
diferenga para o “hiperconsumidor” (defini¢do de Lipovetsky para o novo consumidor), é 0
contato e, se possivel, a compra da marca agindo como um suplemento de alma, de sonho e de
identidade. Uma visdo que ndo difere muito da concepcdo de Semprini (2010), onde faz-se
interessante observar que de alguns anos para ca temos assistido a uma megadose de injecéo
de estetizacdo em todos os setores da atividade de producdo e consumo e da relacdo

consumidor/marcas. Diz Semprini que

As marcas detém uma relagdo particularmente estreita com a prética
de estetizar o cotidiano. Porder-se-ia pensar que ndo ha nada de novo
e gue as marcas, em sua preocupacdo de atrair e de seduzir seu
publico, sempre cuidaram de sua aparéncia, e logo de sua conduta
estética. Mas ndo é assim. Até recentemente, ha vinte anos no
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maximo, o universo das manifestacfes das marcas foi pouco sensivel
as questbes da estética. A escolha das formas, cores, grafismos era
muito mais ditada pelas preocupacBes de impacto (ler vistoso), de
visibilidade (ler enfatico) e de funcionalidade (ler ordenado e claro),
de informacdo (ler descritivo) e de economia (ler pouco elaborado).
Situava-se entdo no antipoda de uma perspectiva estética, a0 menos
no tradicional do termo (2010, p. 171).

O modo como chegamos a uma situacdo onde 0 consumo passou a ser representado
como uma producéo e representacdo do simbolico enfatizando uma relacdo exterior com 0s
objetos, mediada por sensagOes, intuicdes e emocOes e pelo desejo de status, felicidade e
aparéncia, € estudada e interpretada por diversos autores. Baudrillard, por exemplo, exp6e de
0 uso das ferramentas de comunicacdo associadas a publicidade da moda com uma visdo
particularmente critica, denunciando que estariam aliadas sempre a um propdsito que se
fundamenta e baseia seus argumentos de seduc¢do sob a O6tica da obsolescéncia programada,

onde,

Sabe-se ainda que a ordem da producéo ndo sobrevive a ndo
ser ao preco de semelhante exterminio de perpétuo suicidio
calculado do parque dos objetos, e que tal operagdo baseia-se
na “sabotagem” tecnologica do desuso organizado sob o signo
da moda. A publicidade realiza um prodigio de um orcamento
consideravel gasto com um unico fim, ndo de acrescentar, mas
de tirar valor de uso de objetos, de diminuir o seu valor/tempo,
sujeitando-se ao valor/moda e & renovagdo acelerada
(BAUDRILLARD, 1995, p.42)

Rocha (1995), por exemplo, nos diz que o olhar do homem para natureza antes da
Revolucdo Industrial era contemplativo, sem grande pretensdo de modificacdo e acdo sobre o
ja posto. Porém, esse olhar vai se modificando, através de uma mudanca cultural, e a
transformacédo da natureza passa a ser motivo de desejo de geracdo de riqueza. Segundo 0
autor, “nossa sociedade industrial ¢ uma formidavel maquina de producao” (ROCHA, 1995,
p. 125). Dentro desta concepcao estabelecida por ele, tudo deve ser intensamente produtivo e
aproveitado, inclusive o individuo, toda a sociedade e natureza. Com toda vida social
orientada pelo capitalismo, consegue-se perceber entdo que se vive num estagio onde o
consumo é que motiva a producéo, o sistema ndo se movimenta sem o gasto, tem que produzir
e consumir. Para Rocha (1995), de um modo inter-relacionado com o que diz Lipovetsky

sobre os investimentos em publicidade e valorizacdo da marca, a publicidade esta exatamente
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na ponte entre a producdo e o consumo, proporcionando os sentidos como marca e apoiando

na instauracdo do desejo e da necessidade. Para Rocha,

a publicidade — enquanto narrativa do consumo — estabelece uma
cumplicidade entre a esfera da producdo com sua serialidade,
impessoalidade e sequencialidade e a esfera do consumo com sua
emotividade, significacdo e humanidade. [..] A publicidade,
parafraseando Lévi-Strauss, pode ser vista como uma espécie bem
verdadeira de ‘totemismo hoje’. Ela é o territério do ‘simbolico’
encravado no reino da razao pratica (ROCHA, 1995, p. 154).

Assim posto, tem-se que a visdo do ato do consumo apresenta diversas correntes de
pensamento, porém uma delas parece se encaixar com as bases de discursos cada vez mais
estetizados e emocionais nas redes digitais e nas paginas de empresas dos mais variados
segmentos, inclusive o de varejo, que até pouco tempo somente exacerbava seus precos em
anuncios de megaliquidacdo, ou em casos esporadicos, criava anuncios institucionais em
datas comemorativas ou sazonais. A abordagem de autores como Rocha, Campbell e Douglas,

do consumo simbolico reflete e confirma estas hipdteses.

Segundo eles, o consumo é hoje mediado por intuicdes e emogdes e pelo desejo de
status, felicidade e aparéncia. O hedonismo seria a associacdo de consumo e prazer, como
traducdo para a felicidade. E um consumo visto como essencial para a realizacdo pessoal. O

“sucesso se traduz na posse infinita de bens que, agradavelmente, conspiram para fazer perene

nossa felicidade” (DOUGLAS e ISHERWOOD, 2009, p. 11).

E a visdo que Campbell (2001) desenvolve do consumo como um ato associado ao
prazer, ndo mais s6 com a visdo utilitarista ou acumulativa que inicialmente forjaram as
primeiras analises do consumo na modernidade. Campbell retroage ao nascimento do
consumismo, que afirma ter surgido ha dois séculos. Segundo ele, bem antes da explosdo da
producdo em massa no inicio do seculo XX, ja desde o final do século XVII, seria possivel
detectar a producdo e consumo de produtos que poderiam ser considerados supérfluos. Para o
autor, isto ja denotava a ética romantica e a sensibilidade provocada que auxiliava os gastos,
fazendo o capitalismo girar e funcionar, proporcionando a dindmica necessaria ao
consumismo moderno. Esse consumidor sensivel e romantico tinha como caracteristica a
busca pelo prazer e felicidade na aquisigdo de bens: o chamado consumo simbolico. E este € 0

mesmo consumidor que navega pelas paginas da internet, entra em sites de redes sociais
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aleatoriamente, participa de discursos momenténeos ou se torna um f& engajado, de acordo
com as suas aproximagdes e relacbes de interesse que podem ser completamente fluidas
(BAUMAN 2001), ou néo.

E é este 0 mistério que as empresas procuram descobrir todos os dias por meio das
suas postagens nas redes sociais das suas paginas oficiais, tentando descobrir 0 que mais
agradard seu publico, qual tipo de comunicacdo gerara maior repercussdo, a racional ou a
emocional? Como substancia elaborada para consolidar a proposta de entender quais 0s
discursos sdo mais engajadores como caminham as duas empresas utilizadas como corpus do
nosso estudo dentro deste cendrio de consumo nas redes sociais, tracaremos um breve
historico do consumo de varejo no Brasil, para avancarmos adiante e termos parametros de
comparacdo de como se procederam e quais foram as mudancas na abordagem

comunicacional nesta nova plataforma da aproximacédo entre clientes e consumidores.
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5.0 BREVE HISTORIA DO CONSUMO DE VAREJO NO BRASIL

Buscar compreender um pouco mais sobre as varias faces do consumo como forma de
expressdao do homem, das suas subjetividades e desejos despertados pela busca pelo prazer e
pela felicidade através do chamado: consumo simbdlico é uma forma de entender o contexto
onde se da o campo de estudo empirico deste trabalho. Como forma de ampliar o olhar de
analise sobre o tema, faz-se necesséario conhecer, mesmo que brevemente, um pouco mais
sobre a historia do consumo de varejo no Brasil, como forma de situar-nos no campo onde
travaremos nossas analises posteriores, tendo como referéncia o percurso que as empresas e
consumidores brasileiros tiveram como forma de inicio e evolucdo nas formas de
relacionamento com 0s processos de consumo no varejo e também nas formas mais usuais de

relacionamento e envolvimento com as linguagens deste segmento.

Uma das caracteristicas do setor de comercio e servicos é a auséncia de uma tipologia
adequada para a definicdo do setor, que tem caracteristicas proprias e diferenciadas do ponto
de vista académico e analitico, englobando diversas atividades ndo comparaveis entre si. Ou
seja, ao se tratar de varejo no Brasil podemos estar falando da definicdo do IBGE®, que tem a
classificacdo mais abrangente das atividades consideradas de comércio e servico, que engloba
comércio de mercadorias, transportes, comunicacGes, Servicos pessoais e auxiliares,
atividades financeiras e governamentais. No recorte deste trabalho a concepcdo generalista
mais proxima das empresas observadas no estudo empirico é a que se faz com o cenério de

um das formas de comércio varejista, considerando a seguinte divisao:
Vendas de produtos ndo alimenticios:

e lojas de departamentos;
e lojas de departamento de descontos;
e lojas de eletrodomesticos e eletronicos;

e lojas de vestuarios: cal¢ados, roupas, cama, mesa e banho.

Ainda mais particularmente, no caso do nosso recorte: lojas de departamentos com

foco principal em eletrodomésticos e eletronicos, que no cenario atual, vende também no

* IBGE - Orgéo do governo federal, criado em 1871, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE se
constitui no principal provedor de dados e informagdes do Pais, que atendem as necessidades dos mais diversos
segmentos da sociedade civil, bem como dos drgdos das esferas governamentais federal, estadual e municipal.
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campo de atuacgdo da nossa investigacdo (on-line) itens abrangentes que vé@o desde livros e
jogos para entretenimento on-line, filmes, roupas de cama, mesa e banho e uma série de itens
ndo disponibilizados em suas lojas fisicas, numa perspectiva muito aproxima da visdo mais
geral de lojas de departamentos, chegando a vender pacotes de viagens e fornecer créditos
diversos aos seus clientes, mas antes de chegar a um cenério como este muito aconteceu no

cenario de varejo no Brasil.

As lojas de eletrodomésticos e eletronicos tiveram seu historico no pais
particularmente refletido pelo avanco do capitalismo, da urbanizacdo e da industrializa¢do no
século 20. Alexandre Volpi (2007), em obra que estuda a histéria do consumo no Brasil,
registra que no inicio do século passado a industria de remédios foi pioneira em protagonizar
0s primeiros anuncios no Brasil, principalmente como forma de batalha contra as ainda
corriqueiras epidemias e doencas na capital da republica e em todas as regides do o pais. E
ainda, a titulo de registro, de como ainda estaria distante a visdo de grandes empresas de
eletroeletrénicos no cenario das cidades, o primeiro caso de licenciamento de imagens para
uma linha de produtos no Brasil se deu, segundo Volpi (2007), em 1925, quando a industria
Farmacéutica Fontoura produz o que viria a ser o “Biotonico Fontoura”. Nesta época o Brasil
comecava ver chegar as grandes multinacionais, sendo instaladas pouco a pouco no pais. A
Ford, em 1921, barateando o preco dos carros; a Colgate e Company of Brasil Limited, em
1927 e a IBM alguns anos antes, em 1921. Antes disto, os brasileiros ja consumiam produtos
industrializados de multinacionais de peso, com a Farinha Lactea (1876) e o Leite

Condensado Moca (1921) da gigante Nestlé.

Entdo, no inicio da década de 20, a populacdo das capitais e cidades maiores ja
possuiam modelos de mercados e diversos tipos de comércio consolidados como fonte de
trabalho e fazendo parte da rotina de gastos das familias. Isso, mesmo porque, 0s primeiros
modelos de grandes lojas de departamento, que se aproximam da viséo das lojas de varejo no
segmento que se trata nesta pesquisa, tem suas raizes nas lojas como o Mappin, inaugurado
em Sdo Paulo, em 1913. Ou ainda, nos primeiros supermercados instalados no Brasil, com a
ideia americana do autosservico, onde o pioneiro foi o Sirva-se, em 1925, alguns anos depois
adquirido pelo grupo P&o de Acucar, em 1965. Um icone que pode ser registrado como o

grande referencial para as lojas de eletroeletrénicos com moldes que se assemelham ao das
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lojas Magazine Luiza e Ponto Frio é a inauguracéo, em meados de 1950 da Arapu®®, que
conseguiu ser uma das primeiras grandes redes de lojas de varejo a incluir no mix?’ de venda
a linha de produtos eletrodomésticos, e chegando a inaugurar quase cem lojas de 1966 a
1971. Deste ponto em diante 0 mercado s6 ampliou a concorréncia e inimeras redes foram
abertas e fechadas permanecendo hoje uma concorréncia extremamente forte entre as

seguintes redes:

Em caracteristicas gerais, de acordo com estudos do BNDES o varejo integra fungdes
classicas de operacdo comercial: procura e selecdo de produtos, aquisicdo, distribuicéo,
comercializagio e entrega. E tradicional absorvedor de mao-de-obra, historicamente menos
qualificada que a empregada no setor industrial, caracterizando-se pela alta rotatividade do
emprego. Também é salutar observar qual o maior fluxo de produtos e suas segmentacoes
dentro do canal de varejo especifico das lojas como a do segmento particular deste trabalho,
onde o grande fluxo de produtos se encaixa preferencialmente, mas ndo exclusivamente na
perspectiva de linha branca: produtos de bens considerados durédveis, como refrigeradores,
fogbes, condicionadores de ar, refrigeradores, freezeres, lavadouras automaticas de roupa
entre outros, produtos que possuem um valor nominal maior e, exatamente por isso, mais
suscetiveis a politica econémica do governo. A linha marrom: bens duraveis e semiduraveis a
exemplo, sistemas de sons, DVD’s, televisores, computadores, celulares, smartphones,
aparelhos para jogos eletronicos diversos como X-box360%, Playstaytion® |, que também
apresentam um valor nominal alto, porém menor que o da linha branca. E, por fim a terceira
linha, que representa um valor de custo menor, sendo considerada como os produtos portateis
semiduraveis: aspiradores de pd, ferro elétrico, secadores de cabelo, liquidificadores,

processadores de alimentos, ventiladores, entre outros.

% Arapua- inaugura com este nome em 1957 no interior paulista, a rede de lojas, do senhor Caio Jacob, até
meados da década de 90 disputava mercado com Ponto Frio, Casas Bahia e outras grandes do setor de varejo,
enfrentando dificuldades de endividamento acabou por fechar suas mais de 300 lojas.

2" Mix - selecdo da variedade de produtos que fardo parte do composto de familias ou subfamilias de bens que
procuram responder a uma necessidade global e idéntica de vérios consumidores ao procurarem por aquela
determinada loja de varejo.

%8 X-box 360 - é um console de jogos da sétima geracdo de consoles de videogames produzido pela Microsoft e
lancado em 2005.As caracteristicas principais do Xbox 360 sdo o seu servico Xbox Live que permite aos
jogadores competir online, baixar jogos arcade, demos de jogos, trailers, shows de TV, musica e filmes.

2 playstation - abrevidado como PS é uma série de consoles de videogame criada e desenvolvida pela Sony
Computer Entertainment, abrangendo a quinta, a sexta, sétima e a oitava geracdo de videogames. Lancada
inicialmente em 1994 no Japdo. A marca dispde de um total de seis consoles - sendo dois deles portateis, um
centro de midia, um servico on-line, uma linha de controladores e um palmtop.
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O volume de vendas dentro do historico de consumo de varejo responde de maneira
relativamente répida as mudangas na conjuntura macroecondémica e nos indicadores mais
diretos de renda dos consumidores. Enquanto para a variagdo nas vendas de bens ndo duraveis
tem como indicador relevante o salario minimo, devido a influéncia que exerce sobre o
consumo de alimentos, a variagdo nas vendas de bens durdveis e semiduraveis sdo mais
sensiveis as variagcfes na massa salarial e as taxas de juros administradas pelo governo. E,
visualizado dentro da cadeia mais comum de consumo o varejo € um dos ultimos elos com o

consumidor:

A palavra varejo, segundo José Claudio Terra (2013), vem do francés retailler, que
significa cortar, separar em pequenas quantidades. Kotler amplia a significagdo do termo ao
dizer que “o varejo inclui todas as atividades de venda de produtos ou servigos diretamente ao
consumidor final, para uso pessoal e ndo comercial” (KOTLER, 2000, p.540). E como
relacionamos com marco na ideia de varejo moderno no Brasil, a década de1920 foi a que
estabeleceu os fundamentos do canal de varejo, nos mesmos moldes de todos os grandes
centros capitalistas de todo o mundo, sendo no final de 1920 ja se podia encontrar no Brasil,

as lojas Pernambucanas, dentro da visdo de grande rede varejista, com cerca de 200 lojas.

Na obra de Terra (2013) nos € apresentada uma visdo de trés fases pelas quais o varejo
em geral teria passado até agora, e segundo sua concepc¢ao elas estariam distintas entre: a fase
mais longa, que precede a internet; uma segunda fase seria o que seria estabelecido com o
surgimento da internet e o e-commerce; e 0 terceiro seria a fase em que se encontra agora,
onde se convive com uma mistura de redes sociais, internet, e-commerce e varejo tradicional,

onde ele traca o seguinte quadro:

Quadro comparativo do consumidor 00 a 2.0

Varejo 00. Periodo anterior de | Varejo 1.0. Periodo de 1995 até | Varejo 2.0. Periodo de 2005 até
1995 até agora agora agora

Consumidor: espectador Consumidor: conectado Consumidor: autor

Conteutdo: publicado Contetdo: gerenciado Conteuddo: colaborativo

Prioridade: preco Prioridade: conveniéncia Prioridade: compartilhamento
Canais de venda: canal Unico, nos | Canais de venda: canal fisico e | Canais de venda: multicanais
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caso mais modernos inclui delivery

virtual.

convergentes

Decisdo de compra: influenciada
por familia, amigos e opinion-
makers quando envolvidos;

Decisdo de compra: influenciada
por familia, amigos (quando
envolvidos) e
avaliagdes/comentérios on-line em
POUCOS Casos.

Decisdo de compra: influenciada

por familia, amigos (quando
envolvidos) e
avaliacbes/comentarios, sites de

reclamacdes e principalmente pelos

participantes das redes sociais.

Abrangéncia: o espago € restrito

Abrangéncia: um pouco maior,
advento dos sites disponibilizando
espacos para comentdrios e
avaliagdes, popularizacdo dos chats
e consolidacdo do e-mail.

Abrangéncia: Global. O mundo
esta mais conectado com o avango

das redes sociais.

SolugBes Web: ndo ha

Solugbes  Web:
centralizadas.

abertas, mas

Solugbes Web: cocriagdo

Acessibilidade: fisica apenas, ter
um atendimento por telefone é um
diferencial.

Acessibilidade: ter um computador
é condicdo minima, o0 acesso de
internet de boa qualidade é o novo
luxo

Acessibilidade: é obrigatério, ¢
mandatorio, atinge todas as classes
sociais (geracdo que dorme com o
celular na beira da cama e compra
notebooks em diversas prestacdes),
a informacdo esta disponivel em
excesso e o desafio é selecionar o
gue é relevante. Um bom pacote de
dados para dispositivos moveis

com velocidade é um novo luxo.

Tecnologia: limitada e cara, ter um
computador € um luxo.

Tecnologia: mais acessivel, porém
telefones celulares vivem um
momento de entrada e penetracdo
de mercado.

Tecnologia: cada vez mais veloz,
ditando o comportamento. A
mobilidade é uma realidade via

smartphones, notebooks e tablets.

Cultura: valorizagdo da tribo, da

Cultura: valorizagdo dos bens | Cultura: valorizacdo da

materiais personalizacéo e customizagéo. comunidade, dos interesses
comuns.
Comportamento:

Comportamento: Comportamento: P

Relacdo com o tempo: de longo
prazo.

Relacdo com o tempo: de médio a
curto prazos, a velocidade do
consumo e da tecnologia comegam
a mudar a relagdo do consumidor
com o tempo

Relacdo com o tempo: de curto

prazo, a ansiedade é um mal atual.

Tabela 1- Quadro comparativo comportamento do consumidor 00 a 2.0
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Do ponto de vista da cronologia, um tempo ndo invalida o outro, 0 consumidor de
varejo no Brasil, ou em qualquer outro ponto do planeta ndo é rigidamente medido por um
tipo Unico de sensacbes perante o ato do consumo em si, mesmo diante dos avancos
tecnoldgicos, mas € impossivel ndo perceber as mudangas na perspectiva de expectativa e
mesmo de exigéncias do individuo com o passar do tempo e as evolucBes na forma de se
vender e comunicar no varejo. E muito desta nova postura que veio historicamente
caminhando para o cenario de consumo que se tem no momento atual, e nas ideias
demonstradas por José Terra (2013) alinha-se com o pensamento de Volpi (2007) ao afirmar
que as raizes do foco no cliente se deram nas relagfes de consumo no Brasil com a abertura
econdmica, em 1990, a implantacdo do Cédigo do Consumidor em 1991, e a estabilidade

econémica promovida pela criacdo do plano real em 1994.

No cenério historico, que apontam as principais mudancas da relacdo consumidores e
empresas de varejo, as mudancas mais relevantes ocorreram nas duas Ultimas décadas, mas
ainda estariam longe de ser o melhor cenério, pois como afirma a analista e consultora
Angela da Rocha, professora da Universidade Federal do Rio de Janeiro, em “Empresas e

clientes- Um ensaio sobre os valores e relacionamentos no Brasil” (2001), segundo ela:

Ser cliente no Brasil €, antes de tudo pertencer a um universo
hierarquizante, em que o poder encontra-se em maos do outro, do
vendedor, do fornecedor, do varejista, da loja. E portanto, encontrar-
se a priori em posicdo de inferioridade, poder ser maltratado,
humilhado, constrangido, abusado, esculhambado mesmo (ROCHA,
2001, p.41).

A situacdo apontada pela pesquisadora, ainda pode ser realidade em determinados
momentos, porém o cenario da década de 2.000 trouxe para os consumidores de varejo no
Brasil uma série de portas que comegavam a ser abertas para que o discurso do cliente em
primeiro lugar pudesse realmente tentar ser considerado como posicionamento e discurso real
em muitas frentes. Servicos de SAC proliferaram, assim como Ombudsman, programas de
milhagens como o da Varig com o Smiles (pioneiro no Brasil), a TAM com seu programa
“Fale com o presidente”, no qual o falecido comandante Rolin Amaro, em 1994 também
langou a promocao “Dé-me uma ideia que te darei um bilhete”, obtendo, segundo Volpi
(2007) um retorno de 2 mil sugestdes de passageiros, das quais 74 foram premiadas e

implantadas.
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Deste breve histérico de como o mercado varejista brasileiro veio se consolidando e
quais os fatores econdmicos, sociais e tecnoldgicos fizeram chegar ao patamar onde se
encontra pode-se afirmar que a cada nova possibilidade de inovacdo e acdes de
posicionamento criativo e funcional, mais aguerrido tende a ser o mercado, e por sua vez,

mais exigente passa a ser o cliente.

E dentro desta cadeia, ainda mais desafiador passa a ser a estratégia de posicionamento
e de comunicacdo das empresas com seus consumidores, maiores desafios séo lancados para
0s comunicadores que terdo o papel de fazer chegar a ponta final, mensagens persuasivas ou
informativas que partirdo das empresas, principalmente das empresas que desejam

permanecer no mercado.

Hoje, dentro do ramo de varejo no qual se concentram as duas empresas utilizadas
como investigacdo exploratéria na verificacdo da hipdtese deste trabalho, a guerra pelo
primeiro lugar no ranking de quem vende mais e detém os maiores nimeros de crescimento e
inovacdo é dura e carrega cifras altissimas. Dados do portal de noticias R7*° apresentam o
Grupo Pdo de Acucar como a primeira no setor, pois levam em consideracdo o volume de
vendas total das suas marcas: Pao de Acucar, Extra, Extra Eletro, Ponto Frio e Casas Bahia
unidas. Em segundo lugar o Magazine Luiza, que incorporou as lojas do Baul, seguida de
perto pelo grupo Méaquina de vendas, aqui representado pela unido das lojas Ricardo Eletro e

Insinuante.

5.1 PUBLICIDADE DE VAREJO PRE-DIGITAL: O COMUM DA LINGUAGEM

Tracgado este breve historico de como se consolidou a forma de consumo de varejo no
Brasil, e mais especificamente como se encontra no segmento de alta concorréncia de
eletroeletronicos, passamos a verificar de que forma a linguagem pré-digital procedeu de
forma mais comum e como ainda o faz nos modelos off-line, para assim podermos
compreender possiveis diferengas entre 0 modelo de interagdes nos canais de midia ditos

como tradicionais, como televisdo, jornal e radio e as possiveis diferencas estratégicas na

%0 _http://noticias.r7.com/economia/noticias/magazine-luiza-sera-segunda-maior-rede-de-eletronicos-e-
eletrodomesticos-do-pais-20110613.html. Acesso em, 10/07/2013 as, 11:15min.
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comunicacdo elaborada nas interagdes proporcionadas pelas redes sociais, 0 que serd
analisado no resultado dos dados da pesquisa.

A pesquisa exploratéria de revisdo bibliografica deste tema parte principalmente dos
textos e arquivos publicitarios das principais lojas do segmento de eletroeletronicos e méveis,
ndo se restringindo aos anuncios publicitarios das empresas Magazine Luiza e Ponto Frio,

mas de uma forma usual de comunicagéo no segmento em geral.

A década de 1950 pode ser descrita como um marco para a publicidade brasileira e
toda sociedade, pois apesar de ainda permanecer em com altos indices de indicadores de
diferengas sociais e de crescimento irregular, o pais ja comecava a ser considerado
preferencialmente urbano. Uma grande parte da geracdo da década de 1950 ja vivia em
condi¢cdes muito mais favoraveis que suas antecessoras, ja gozando de privilégios de uma
sociedade vista como moderna e razoavelmente industrializada, o que Gracioso (2007)

ressalta ao dizer que

Algumas empresas, principalmente multinacionais, comegavam a
utilizar servicos de marketing, como propaganda, a promogdo de
vendas, 0 merchandising e as pesquisas de mercado. Mas o enfoque
principal ainda estd nas vendas (...) pode-se dizer que a moderna
propaganda brasileira surgiu nos anos 50. A industrializacdo e a
urbanizagdo crescentes criaram um mercado promissor para 0S
produtos de consumo corrente, como alimentos e bebidas, artigos de
vestuario, eletrodomésticos, produtos de higiene e limpeza,
cosméticos, etc. Todos esses produtos precisavam ser anunciados,
menos por necessidade de competicdo entre marcas e mais por
necessidade de atrair o consumidor e assim criar novos e necessidades
de consumo (GRACIOSO E PENTEADO, 2007, p.15).

Definir a estratégia que fosse a melhor para atingir o publico-alvo de modo a
incentivar o consumo e divulgar novos produtos e servigos sempre foi a ponta do iceberg que
se mostra a vista dos consumidores, porém muito antes de chegar a vista do destinatario final
das mensagens publicitarias, muito planejamento sobre como estruturar a mensagem se
passava e passa dentro das empresas e nos departamentos responsaveis pela criacdo das pecas
de comunicagdo publicitarias. Muito antes do surgimento das TIC’s e particularmente das
relagdes entre consumidores e marcas via redes sociais, muito ja se estudou sobre os métodos
de uso da linguagem textual e imagética como forca nos apelos publicitarios, em todos os

segmentos.
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Em uma solida andlise sobre o uso de duas das principais linhas discursivas que

carregam o0s apelos mais comuns utilizados nas mensagens publicitarias: o emocional e o

racional, apresentamos aqui uma referéncia abrangente elaborada no trabalho de Paulo

Ribeiro Cardoso™ da faculdade Fernando Pessoa, de Lishoa, onde o pesquisador apresenta um

quadro com uma breve descri¢do das principais propostas e contribui¢Ges de varios autores

sobre este campo tematico, aqui reproduzido no quadro abaixo, como aporte para a posterior

revisao do tipo prevalecente de linguagem na publicidade pré-digital no segmento do varejo:

Quadro 2 — Os apelos racionais e emocionais na publicidade - Conceitos de Diversos

autores
Simon (1971) Listagem de  apelos | Apresentacdo de fatos | Motivagdo com a
Publicitarios (divisdo de | objetivos, argumentacfes | utilizacdo de  apelos
nossa autoria) e razbes para a compra, | psicoldgicos,
hard selling, mensagem | familiarizacgdo com a
de recordacdo da marca e | marca, associacéo
ou//ag&o promocional simbdlica, abordagem
testemunhal.
Stern, Krugman e Resnik | Listagem de  apelos | Valor, preco, qualidade e
(1981) (divisdo da nossa autoria) | caracteristicas,
performance,
componentes ou
conteddos.
Disponibilidade e ofertas,
seguranca, dados de
pesquisas realizadas
Aaker e Norris (1982) Tipos de mensagens Racional Emocional
Vaughn (1983) Grelha de anélise Pensar Sentir

Baixo envolvimento

Alto envolvimento

Fraser (1983)

Lista de apelos
publicitarios (nossa
autoria)

Antecipacéo,
Unica de venda.

proposicao

Imagem  de
posicionamento,
ressonancia e abordagem
afetiva.

marca,

Puto e Well (1984)

Tipo de publicidade

Publicidade Informativa

Publicidade
trasnformativa

Lanskey, Crask

(1989)

Day,

Tipo de publicidade

Publicidade informativa:

Afirmacdo simples da
vantagem do produto.

Comparacéo
(concorréncia
mencionada

Publicidade tranformativa
Imagem do utilizador
(énfase no utilizador)

Imagem de  marca.
(énfase na personalidade
da marca).

* In: http://www.bocc.ubi.pt/pag/cardoso-paulo-apelos-racionais-emocionais-publicidade.pdf
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explicitamente). Ocasido de uso (énfase na

- , ocasido de uso)
Proposicdo  Unica  de

venda (afirmacéo
explicita de unicidade)

Johar e Sirgy (1991) Tipos de apelos gerais Apelos utilitarios Apelos de imagem da

marca.

Rossiter e Percy (1991) Tipos de motivacdo Motivacdo negativa | Motivacdo positiva (obter
(resolver ou evitar um | uma gratificacdo
problema) sensorial, um estimulo

intelectual ou aprovacéao

social)
Baixo envolvimento Exemplos de categorias | Exemplos de categorias
de produtos: produtos | de produtos:

farmacéuticos, produtos | refrigerantes, gelados
light, produtos de

limpeza.

Alto envolvimento Exemplos de categorias | Exemplos de categorias
de produtos: | de produtos: vestudrio,
eletrodomeésticos destinos turisticos
utilitarios

Joannis (1996) Tipos de mensagens Mensagem produto, | Mensagem universo.

Mensagem resultado.

Tabela 2 - Conceitos sobre linguagens na publicidade-Diversos autores

O certo é que a pergunta que pulsa prioritariamente é , onde esta o discurso? E certo
gue em toda parte. O que carregam seus enunciados € outra histria, mas o que ndo se pode
negar sem duvida € que, como sugere o professor Doutor, Goiamérico Santos, “como sina e
desafio, o homem como Unico ser capaz de simbolizar sua existéncia tem a constante
necessidade de narrar seus feitos, as suas formas de reconhecer 0 mundo, a vida e a propria
capacidade de sentir” (2006, p.62).

Neste estudo de caso procurou-se entender mais sobre o tipo de didlogo que atinge em
maior escala o publico/fas/seguidores das empresas de varejo nas redes sociais e proporciona
maior repercussdo e compartilhamentos, partindo da hipotese de que as linguagens do
sensivel e do emocional podem ser as que melhor cumpram esta funcéo, pois estariam sempre
ocupando um lugar de disfarce das suas reais intencOes, logicamente comerciais, ou pelo
menos fazendo um jogo de proximidade e relagdo de comunicagdo mais individualizada e
proxima, caracteristica da linguagem das redes sociais. Assim, ainda, sob a viséo e analise do

professor doutor, Santos (2006) na qual o autor apresenta uma visdo de que a publicidade
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esconde em seus meandros, disfarces da arte, no artigo, “Publicidade e Propaganda o
Entrelugar dos Discursos”, ele demonstra que a dimensao ludica da linguagem ndo € mérito

unico e tampouco se perfaz um atributo apenas da ordem do literério.

A linguagem da ordem do simbdlico também, cada vez mais, vem
sendo construida sob novas premissas: seduzir, provocar o0
estranhamento no sujeito para, entdo, cumprir um novo papel. A
saber, o papel de uma esfinge que lanca seus desafios, 0s seus
enigmas para assimilar, devorar o leitor, ja no papel de consumidor,
que se deixou cair nas armadilhas da mensagem , se deixando
encantar pelo canto da nova sereia” (SANTOS, 2006, p.72).

Se assim €, entdo, o discurso das marcas para encantar e assegurar a sua audiéncia nos
canais midiaticos das redes sociais é agora ainda mais instigante ao fazer publicitario, uma
vez que o receptor das mensagens postadas nas paginas das empresas é também um
interlocutor voraz por novidades, por experimentaces e por recompensas. Sim, ele quer ser
visto, adulado, respeitado e respondido com urgéncia. E as fanpages se medem em uma
competicdo constante por saber qual acdo, concurso cultural, video viral ou qualquer outra
estratégia comunicacional tenha tido o maior ndmero de acessos, curtidas ou
compartilhamentos e comentarios. Todo o campo de producdo publicitaria sofreu alteracfes

com esta nova forma de se comunicar entre consumidores e marcas, e ressalta Gobé (2002):

Os publicitarios foram limitados pelos veiculos disponiveis para atingir uma
audiéncia; em grande parte, ao radio, a televisdo, anlncios impressos e
cartazes. Essa midia ‘imposta’ era usada principalmente objetivando grupos
de consumidores passivos. Hoje a Internet estd apenas comegando a revelar a
ponta do iceberg da grande oportunidade de entabular um dialogo com o
publico. As mensagens que incentivam uma resposta do publico ajudam a
conectar as marcas com as pessoas, de maneira dindmica (2002, p.281).

Outro fator fortemente ligado as tendéncias desta nova cultura do consumo, onde o
compartilhamento emocional e a ligacdo com a marca através de canais de interacdo mediados
pela Internet podem estar sendo revelado é por meio da valoracdo que os consumidores do
novo milénio parecem demonstrar pela sensibilidade e respeito expresso por parte das marcas.
Gobe (2002) acredita que somente profissionais que estejam engajados com as reais
necessidades dos consumidores, com ideias definidas quanto ao impacto pessoal no mundo e

com o potencial de produzir dialogos e discursos midiaticos de relevancia cultural a respeito
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de bons produtos é que poderdo se sobressair em meio & confusdo do nosso sobrecarregado

ambiente visual.

Alguns dados revelados pelo Ibope Mediabook®? 2012 revelam dados importantes para
esta investigacdo, uma vez que demonstra que o comércio foi o0 ramo que mais investiu em
publicidade no ano passado revelando uma cifra que alcanga US$ 11.453.996.130. Outro
resultado que interfere nas nossas investigacoes é o fato de que 79.942.258 de brasileiros ja
tinham acesso a internet na consolidacdo dos dados da pesquisa, numero este que abrange
cifras ainda maiores no final de 2013, por fim, e 91% dos brasileiros ja tinham celulares. E a
relagdo dos dez maiores anunciantes aponta uma empresa do ramo de eletroeletrénicos e
moveis, as Casas Bahia, como a primeira colocada no ranking brasileiro (Janeiro a Dezembro
de 2011), com um investimento de 2.018.571.580 ddlares, seguido por gigantes como
Unilever Brasil, Ambev, Reckitt Benckiser, Hyundai Coa, Cervejaria Petrépolis, Caixa

Econdmica, Sky Brasil, Volkswagen, Procter Gamble.

Se o setor de varejo, 0 comércio, representou as maiores fatias de verbas publicitarias
dos ultimos anos, a relacdo que se da entre as grandes do setor de eletroeletrénicos é também
de uma guerra acirrada pelos espacos nobres, horarios de alto indice de audiéncia e muitas,

muitas ofertas e guerra de precos e promogdes.

E quando se analisa as indica¢fes de como proceder publicitariamente no conteudo e
estratégia das mensagens deste setor encontramos uma indicacdo ndo generalizadora, mas
indicativa do uso dos textos racionais como forma de atingir o publico consumidor deste
segmento. Por exemplo, em um dos livros béasicos da graduacdo de diversas escolas de
comunicacdo, Marcélia Lupetti (2003) instrui sobre os anunciantes do varejo, realizando uma
série de diferenciacdes e recomendacOes sobre a forma como se deve comunicar com estes

target’s. Uma de suas categorias é definida como: anunciantes intermediarios, que seriam

(...) empresas que compram os produtos dos fabricantes e dedicam-se
a venda aos consumidores finais ou a outro intermediério de menor
porte. Os intermediarios podem ser tanto os varejistas quanto os
atacadistas ou a franquia. O Supermercado P&o de Acucar, a Kalunga
e 0 Boticario sdo exemplos. O varejo sobrevive da rotatividade de
seus produtos e precisa da comunicacdo. Pela enorme quantidade de
concorrentes e por suas caracteristicas, a divulgacdo no varejo tem a
funcdo de informar sobre a disponibilidade do produto, ofertas,
condicbes de pagamento, precos etc. Os atacadistas revendem os

%2 _ http://wwwé4.ibope.com.br/ibope_media/2012/mediabook/pt/ - Acesso em 12/08/2013 as 23h55min.
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produtos dos fabricantes para o varejo de menor porte ou para 0O
consumidor final. A comunicacdo dos atacadistas para o varejo de
menor porte € restrita e mais dirigida, enquanto para os consumidores
finais é mais ampla. Em ambos os casos, a funcdo é informativa, a
exemplo do varejo. No caso de franquia, por exemplo, McDonald’s, a
comunicacdo é feita pelo franqueador e 0s custos sdo rateados entre
os franqueados. Nesse caso a funcdo assume um papel de
posicionamento de marca. (LUPETTI, 2003, p.116-117)

As afirmacdes da autora, entdo reforcam a ideia de que a melhor forma de comunicar
com os clientes de varejo, como neste estudo de caso Magazine Luiza e Ponto Frio, seria
preferencialmente pelo uso da linguagem racional, direta e objetiva, onde a informacéo sobre
preco, produto, ofertas e condi¢cdes de pagamento deveriam ser a principal razdo dos anincios

em geral.

Kotler (2000) também se referindo ao segmento varejista e suas estratégias para
alcancar o consumidor, afirma que é preciso fazer uso de uma grande gama de ferramentas de
comunicacdo para gerar trafego e compras, mas preferencialmente, os anuncios devem
promover liquidacdes, emitir cupons de descontos e promover frequentes programas de
recompensa aos compradores, distribuir amostras de alimentos nas lojas e cupons nas
prateleiras ou caixas. E, recomenda que cada varejista procure utilizar ferramentas de
promocdo que apoiem e reforcem o posicionamento de sua imagem. Em ambos os casos, a
ligacdo de uma linguagem mais voltada para o emocional e para a criacdo de vinculos mais

relacionais e personalizados ndo é colocada como pauta de relevancia.

Uma gama enorme de formas de se comunicar dentro dos pontos de venda e em ac¢des
de promocdo integrada da marca sdo a forma marcante de atrair clientes, buscar fidelizacao e
principalmente alcancar o giro mais rapido de mercadorias dentro das lojas de varejo, afinal

este é o desafio do canal.

E, como visto, este € o caminho indicado por boa parte dos estudiosos da area ao
afirmarem que o uso da linguagem direta e de carater racional é onde prevalece indicacdo para
os melhores resultados para as empresas, pois o cliente estaria neste segmento, de varejo,
buscando sempre a maior e melhor oferta, em condicBes seguras e confidveis. Assim, o0
caminho comum da linguagem do varejo, aqui representado pelo foco especifico das lojas de

eletroeletrdnicos e moveis, seria no campo pré-digital o uso da linguagem racional.
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Como definido pelos autores citados acima, o mercado publicitario de varejo, no
campo aqui determinado como no pré-digital é farto de exemplos de como se proceder no

comum da linguagem, aqui representado em algumas figuras:

Figura 3 - Campanha de Natal 2009 - Ponto Frio ( VT)

magazineluiza

a‘re“‘.m- Uff 3’2
A oordi

Figura 4 - Agarre o que Puder 2 - Magazine Luiza (VT - 30", merchandising no programa do Faustdo (Globo) :
midia exterior, radio, jornal, internet e PDV).
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Mesmo diante da clara objetividade da linguagem utilizada na criagdo das pegas de
comunicagdo do segmento do varejo eletroeletronico a realidade incontestavel é a de os
desafios passaram a ser cada vez maiores no segmento, que somente na década de 1990,
segundo Fauze Mattar (2011), passou a trabalhar de forma concreta no ponto determinante do
sucesso da maioria das empresas, 0 posicionamento e a comunicacdo mais proxima com as
necessidades expressas por seus clientes, assunto que apresentaremos brevemente como
complementacdo ao conhecimento das possibilidades de interagdes novas que surgiram na
comunicacdo pos-digital e no tipo de linguagem que passa a conviver e se mesclar com o
comum do racional e apolinio. Mas, vale a consideracdo de que mesmo diante da maioria
prevalecente das estratégias comunicacionais do texto publicitario voltado para o racional e
para as promoc0es e preco como carro chefe dos apelos da linguagem, em determinadas datas
comemorativas, como Natal, Dia das Maes, Dia das Criancas e dos Pais e dos Namorados, o
recurso de textos de apelos emocionais, voltados para o sensivel e simbolico se faziam ouvir
por parte de alguns anunciantes, mesmo antes dos novos recursos das redes sociais, que
podem ter estabelecido novas formas de comunica¢do no campo do emocional, exatamente o

que se propde verificar neste estudo.

Mas o que imperava e impera ainda nos canais tradicionais do off-line: jornais, radio e
televisdo sdo os anuncios onde a linguagem de varejo para o campo dos eletroeletrénicos e
moveis prevalece com um posicionamento focado no diferencial que demarca o territério de
melhor preco, entrega, promocdes e formas de pagamento. Mas, ao que parece, todos
buscando um diferencial que consiga fazé-los referéncia na mente do consumidor, como

maneira de sobreviver neste mercado altamente competitivo.

5.2 COMUNICACAO DE VAREJO: POSICIONAMENTO, ESTRATEGIA DE
SOBREVIVENCIA.

Uma pergunta decididamente ronda a cabeca dos profissionais de comunicacdo e de
marketing desde o inicio da veiculagdo dos estudos que se ampliaram sobre 0 consumo e as
relacfes entre empresas e consumidores. O que é uma marca? Sabe-se hoje que vai muito

além de ideias controladas pelos gestores das empresas e da comunicacao por elas emitidas,
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ligadas ao logotipo ou a propaganda de uma empresa. Definigdes diversas podem ser
apresentadas neste trabalho, mas uma definicdo bastante simples, como a apresentada por
Marty Neumeier, em seu livro Zag (2011), é uma forma de explorar este debate inicial, onde,

segundo o autor:

(...) amarca é a percepcao intuitiva (ou sentimento visceral) de um cliente em
relacdo a um produto, servico ou a uma empresa. As pessoas criam marcas
para trazer ordem a polui¢do. Se a palavra marca nao existisse, seria preciso
criar uma nova, pois nenhuma outra palavra representa toda a complexidade e
a rigueza do conceito. A Unica palavra proxima seria reputacdo. A reputacdo
pessoal, assim como a da empresa, esta fora do controle. N&o é o que vocé diz
que ela é - é 0 que os OUTROS dizem que ela é. O melhor que vocé tem a
fazer é influencia-la (NEUMEIER, 2011, p.33).

Esta mais incisiva reflexdo de Neumeier (2011), passa pela sua afirmacdo de uma
necessidade urgente das marcas buscarem um diferencial potente, que as diferencie das suas
concorrentes neste mundo da comunicagdo abarrotado de mensagens diarias, onde, somente
no ano de 2007 (dado ja amplamente superado), foram produzidos, segundo o autor, 281

bilhGes de gigabytes de informacdo, o que equivale a quase 12 bilhdes em 15 dias.

O poder e a necessidade de diferenciacdo das marcas/empresas/servicos, frente ao
acelerado mundo de avancos tecnoldgicos chegou a um estagio onde é dificil estabelecer
limites claros de diferenciais fisicos entre uma gama enorme de produtos, onde as
caracteristicas técnicas e especificacbes sdo muito similares, os canais de distribuicdo sdo
praticamente 0s mesmos para todos e 0s investimentos de comunicacdo mercadoldgica
também ndo se diferem tanto, ainda mais em tempo de novas tecnologias e redes sociais, e-

commerce etc.

Autor nacional de relevancia na formacdo de geracBes de profissionais de
comunicagdo, Pinho (1996), ja falava sobre em O Poder das Marcas, sobre a urgente
necessidade de valorizagdo da marca como elemento exclusivo de diferenciagéo, afirmando
que é claro que ndo se pode negar a importancia da qualidade do produto, ou prestacdo de
servico com alto nivel de exceléncia, componentes que serdo decisivos também para o
sucesso da marca, porém, outros fatores estdo em jogo agora, mesmo no mercado de
anunciantes intermediarios (LUPETTI 2006), onde somente a comunicagdo eficiente de
precos, ofertas significativas e promocdes seriam suficientes para a fidelizacdo de clientes.
Pinho (1996) ja afirmava,
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Todavia, parece inevitavel que as marcas guardam uma relacdo cada
vez maior com 0 mix de atributos, tangiveis ou ndo, que sejam
relevantes e contribuam para uma melhor distingdo entre o produto e
seus concorrentes. O mundo mudou. Entre as mudancas, estd em cena
um novo cidaddo, mais informado, mais critico, consciente e com
maior participagdo na sociedade. Como consequéncia, o perfil
desenhado para o consumidor brasileiro dos anos 90 prevé que ele
sera extremamente informado de seus direitos, tera gostos definidos e
vai exigir produtos e servicos que atendam a suas necessidades reais.
Neste contexto, a influéncia da marca para 0 sucesso da empresa
torna-se cada vez mais incontestavel diante do poder por ela
demonstrado em criar associacBes positivas que possam garantir ao
produto posi¢des firmes no mercado consumidor, persistindo por
longo periodo de tempo e sendo capazes de resistir aos avangos da
concorréncia. (PINHO, 1996, p.8)

Um periodo de quinze anos separa as obras de Pinho (2006) e Neumeier (2011), mas a
ideia de que somente uma marca que consiga demonstrar atributos e diferenciais que a fagam
ser a primeira a ser lembrada na mente de seu publico-alvo é percebida nas duas
argumentacdes, sendo que Neumeier (2011) amplia a discussdo, que vai tomar corpo e trazer
contribuicdes aos debates pretendidos nesta investigacdo, pois segundo ele, a teoria de Unique
Selling Proposition, ou USP*, carece de uma revisdo, pois, segundo ele:

Enquanto a USP era uma ideia fantastica em 1961, a Unica parte da
frase que permanece forte hoje é unique. Os clientes atuais ndo
gostam que vendam para eles - eles gostam de comprar, e tendem a
adquirir em tribos. As empresas ndo deveriam focalizar suas
comunicagdes em uma USP, mas em uma UBT - Unique Buying
Tribe* - que tem uma afinidade natural pelos produtos e servicos da
empresa. Em uma tribo, as noticias se espalham-se rapidamente, o
que oferece uma maior atracdo pelas marcas. A USP tratava de
empurrar produtos e servigos. A UBT trata de atrair as pessoas para
uma tribo em que possa confiar. Em um mercado de ofertas muito
semelhantes, as pessoas ndo procuram caracteristicas e beneficios, e
sim uma identidade tribal. “Se eu comprar esse produto”, eles
perguntam, “isso me tornara o qué”? (NEUMEIER, 2011, p.34).

Também elaborando uma proposta que caminha por percursos que investigam como
realinhar a ideia de marca a um contexto movente, a um cenario de superproducdo de
informagdes que chegam a todos os cinco sentidos do consumidor contemporaneo, Andrea

Semprini (2010), contribui com uma proposta que prima pela visdo de dois aspectos

** - Proposta elaborada e apresentada por Rosser Reeves em 1961, no livro Reality in Advertising.
** _ Unique Buying Tribe - Tribo de compra Gnica
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principais da marca: sua dimenséo manifesta, assim como as suas intengdes. Na elaboragéo de
sua proposta sobre a compreensdo do que ele denomina a marca pds-moderna, ele faz questdo
de lembrar que a marca é uma instancia eminentemente semidtica, podendo assim considerar
Seu aparecimento no mercado como uma enuncia¢do (ou seja, onde ocorre 0 movimento
fundamental de conversdo pelo qual uma entidade semi6tica abstrata se transforma em uma
ocorréncia concreta). Uma vez consolidado o projeto da marca, que seria sua capacidade de

propor um horizonte de sentidos, que, nas palavras de Semprini, seja capaz de,

(...) identificar uma proposicdo do tipo semidtica e sociocultural que
seja pertinente, original e atraente para um determinado publico. Mas
é preciso, sobretudo, que essa proposta faga sentido para esse publico.
E preciso que os individuos possam integré-la a seus projetos de vida,
a suas preocupacdes, a suas interrogagdes, ao contexto pratico de sua
vida cotidiana. E preciso que eles possam se encontrar nesse projeto e
ver em que medida ele contribuird para dar sentido a sua experiéncia,
como ele vai ajuda-los a funcionar melhor como individuos em um
contexto de consumo e em um espago social cada vez mais complexo
(SEMPRINI, 2011, p. 146).

Dada a confirmacdo do que se deseja com a marca, qual seu projeto, como por
exemplo, para a L"Oreal, é tornar as mulheres mais orgulhosas de si mesmas, para a Ajax,
libertar as mulheres do mundo da rotina doméstica, para a Danone é promover uma
possibilidade de alimentacdo saudavel, para a Starbucks é criar uma cultura do café, e por ai
teremos uma série de outros exemplos, que o préprio Semprini relaciona em sua obra. Mas o
gue vem depois é uma obra ainda tdo importante e fundamental, principalmente nos casos de

empresas de servicos, chama-se firmar um posicionamento.

O posicionamento integra os trés fatores que determinam o futuro de uma empresa:
estratégia competitiva; dominio setorial; atributos da marca. Essa visdo compreende as li¢oes
brilhantemente demonstradas por Michael Porter, Peter Drucker e Philip Kotler. Uma vez
que, o posicionamento de uma marca é conhecido através do compromisso (“compromisso de
posicionamento™) que a organizagdo assume consigo mesma e todos os seus publicos. No
passado acreditava-se que o alvo era apenas os consumidores no varejo. Atualmente, as
empresas aprenderam que precisam se relacionar muito bem com varios tipos de publicos,

inclusive o interno, sem o apoio do qual nenhum posicionamento vingara.
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Resumidamente, o compromisso de posicionamento de acordo com Kotler (2000):
Identifica os objetivos fundamentais de comunicacdo de uma empresa; define a imagem que
se deseja construir na mente de todos os publicos, provendo sentido na comunicacao, de modo
gue, com o passar do tempo, a empresa se sustente por um proposito l6gico; determina as
bases do modo como a marca quer ser percebida e associada pelos publicos escolhidos
(prioritarios); oferece diretrizes para os trabalhos de criacdo (design e propaganda),
possibilitando o exercicio flexivel da criatividade, todavia com atencdo aos fatores

estratégicos.

Se hoje o posicionamento de marcas/produtos e servicos tem um forte apelo aos
recursos de uma boa estratégia de posicionamento no mercado como forma de garantir a
sobrevivéncia no mercado, muito se deve as contribui¢cbes de RIES, Al; TROUT, Jack.
(1987), desde uma de suas obras, ‘Posicionamento: como a midia faz a sua cabega’,
Lembram os autores que o0 posicionamento ndo é o que se faz com o produto, mas o que se faz
na mente do consumidor em perspectiva. Resumindo, um produto, marca ou servigo precisa
ser posicionado na mente de compradores potenciais. Assim, 0 posicionamento é o primeiro
sistema de pensamento que enfrenta, de verdade, o dificil problema de se fazer ouvir em uma
sociedade saturada de comunicacdo (Ries & Trout, 1987). Seu apelo bésico ndo é criar algo
novo e diferente, mas trabalhar com o que ja esta dentro da mente do publico-alvo, e
fortalecer cada vez mais as conexdes que ja existem. Em entrevista a revista de negdcios
HSM-Management, em marco de 2000, edi¢do 19, Al Ries foi questionado sobre como fatores
como a globalizacdo e a Internet influem no marketing e posicionamento das empresas nessa

nova era digital, ao que o escritor/consultor, respondeu:

O grande desafio atual do marketing esta em passar do que é hoje
para 0 que quer ser. E publicidade, promogdo, desenvolvimento e
projeto de produtos, estratégia de pregos, vendas. Isso é marketing,
embora na préatica perca de vista seu objetivo: construir uma marca na
mente do consumidor. Com essa finalidade, é preciso definir o preco,
programar a campanha publicitéria, desenvolver novos produtos. Por
isso, creio que o principal desafio nessa area estd em desligar-se do
“fazer” para se concentrar na meta, porque, nessa superestrutura de
complexidades que o processo de marketing gera, perde-se de vista 0
objetivo de construir a marca. E muito facil cair na armadilha e fazer
exatamente o contrério, isto é, prejudicar ou destruir a marca (HSM-
Management, edi¢do margo, 2000, p.7).
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Ser o primeiro a ser lembrado na mente do cliente, por ter uma marca forte, por
apresentar um posicionamento que tenho conteido e seja pertinente as promessas que faz ao
publico-alvo, esse desafio faz movimentar todos os segmentos de atuacdo no mercado, e
assim o faz com as empresas do ramo de varejo de eletroeletronico, se algo muda na
configuragcdo com a convivéncia com as novas midias € o que desejamos apurar na estrutura
textual e imagética, nas formas de linguagem emocionais e racionais, ou seja, na forma de se
comunicar e obter praticamente em tempo real uma resposta de um grande numero de
clientes, ou sua total indiferenca. Em todos os casos, a informacdo, os modelos do que agrada,
de com quem se esté falando e como sua mensagem é percebida é o que passaremos a analisar
no proximo capitulo, onde demarcaremos os fundamentos da analise qualitativa dos textos e

imagens extraidos da pesquisa empirica deste trabalho.

Antes de empreender a andlise deste estudo, onde se investiga a possibilidade das
linguagens emocionais, muito utilizadas nas redes sociais até por sua definicdo em ser no seu
nascedouro, um canal de tentativa de criacdo de lagos e interacGes sociais, desvinculadas do
fator consumo, como possivel abordagem estratégica na cena da comunicagdo, pode parecer a
primeira vista algo novo, pelo pouco tempo em que estamos diante das empresas de varejo
neste cenario (Magazine Luiza entra com sua pagina no Faceboock, por exemplo, em 2010),
ndo pode mais ser encarado como algo estrategicamente diferente.

Estudos realizados nos Estados Unidos, e reproduzidos no livro de Terra (2011),
demonstram uma tendéncia que caminha para uma aceleracdao ampla, e onde o outro retoma a
ideia de que

0 avango tecnoldgico tem sido avassalador, e tudo nos leva a crer que
0 ritmo de mudanca serd ainda mais rapido nos préximos anos. O
consumidor cada vez mais conectado tem acesso cada vez mais a

compra, independente de fronteiras, e estar conectado faz cada vez
mais parte de seu processo de compra.(TERRA, 2011, p.2)

O quadro reproduzido abaixo refere-se ao resultado de como os americanos utilizam a
internet em algum momento de compra, que tanto pode ser no momento de consulta ou na
efetivacdo da compra, tais dados, apresentados por Terra (2011), apesar de serem referentes
aos habitos de consumo dos americanos, podem refletir uma condic¢éo cada vez mais forte no
cenario dos paises como o Brasil, onde a aceleracdo do uso das plataformas digitais cresce

ano a ano.
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Figural.1 Processo de compra dos
americanos.
Fonte: Forrester.

Figura 5 - Processo de decisdo de compras ( estudo americano de 2010).

As empresas estudadas neste trabalho demonstram acreditar que este é mais um dos
canais de contato, influéncia e possibilidade de realizacdo efetiva de vendas, e mesmo diante
da realidade de que os percentuais de vendas online representam um volume que contribui
com o negacio, afinal tem ambas todas as ferramentas de contato e vendas pelas redes sociais
e sites de e-commerce, também ndo se deixam levar pela euforia, € nos seus planos de
negocios deixam claras as intencdes de continuarem os investimentos em lojas fisicas, canal

gue detém os grandes volumes de vendas.

Mas o fato de empresas de grande porte no varejo, como Magazine Luiza e Ponto Frio
estarem t&o atentas aos canais digitais revela o que muitos profissionais ligados ao marketing
e a comunicacdo social j& sabem, em poucos anos 0 mercado estard frente a pessoas que
iniciaram a infancia ja utilizando as telas dos tablet’s, smartphones e dispositivos tecnologicos
em geral como um primeiro brinquedo, como forma de informacéo e entretenimento, e serdo

estes 0s novos consumidores digitais. Pois como também revela Terra (2011),

Hoje, ja sdo quase 5 milhdes de internautas no Brasil com idade de 6
a 14 anos, jovens dispostos a se divertir e interagir com sua rede de
contatos na Web. Esses usuarios passam 60% do tempo on-line
assistindo videos no Youtube, conversando no Msn, e trocando
mensagens em sites como o Faceboock . E eles estdo também
interessados em fazer parte da jornada de compra: um em cada quatro
destes jovens acessa sites de lojas de varejo. Esse perfil de
consumidor em breve terd maior fonte de renda e certamente serd um
novo shopper, mais digitalizado, mais engajado e a procura de uma
nova experiéncia de compra (TERRA, 2011, pg.23).
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Imersas em suas plataformas digitais e fazendo uso das redes sociais como extensao
do posicionamento e planejamento estratégico de suas empresas, tanto Magazine Luiza, como
Ponto Frio reforcam seus posicionamentos falando com seus publicos e estando atentas as
novas ferramentas, e cada uma a seu modo constréi um tipo de discurso e linguagem préprias

na hora de apresentar seus produtos e promog¢des e promover suas interacdes com seus
clientes/seguidores.
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6.0 DAS LINGUAGENS: RAZAO E EMOCAO

Somando a longa lista dos estudiosos que se debrucaram sobre o tema, apresentamos
também a visdo do reconhecido e conceituado professor doutor Jodo A. Carrascoza, autor de
varias publicagcdes que procuram investigar a énfase criativa predominante nos argumentos de
apelos publicitarios. O autor trabalha o conceito dos tipos de abordagem racionais e
emocionais sob a 6tica da visdo Aristotélica e denominado as duas formas respectivamente de
Apolinio e Dionisiaco em franca referéncia aos deuses gregos. E, segundo o autor “o apolineo
e o dionisiaco ndo sdo excludentes, mas variantes complementares” (CARRASCOZA, 2004,
p. 32). E complementa seu raciocinio afirmando que na maior parte dos casos existe a

predominancia de um dos tipos de apelos nos textos publicitarios, porém ressaltando que

na acepcao nietzschiana, o apolineo esta ligado ao sonho, e néo por
acaso 0s textos publicitarios, que se apoiam nesse conceito exploram
a racionalidade, intentam persuadir o publico com um conteldo
idilico, ainda que baseado na ldgica-formal aristotélica.
(CARRASCOZA, 2004, P.34)

No género deliberativo, a publicidade com recursos apolineos de argumentacdo enfoca
um Unico assunto, que em geral é introduzido no titulo. Tudo o que se coloca depois, no
desenvolvimento da argumentacdo corrobora esse acordo inicial entre leitor e autor. Partindo
desse pressuposto, comunicar é chamar a atencdo de alguém para alguma coisa que se quer

seja notada.

Dentro do corpos planejado incialmente a partir dos 20 post’s mais compartilhados
durante o periodo de nossa pesquisa, terminamos por selecionar 14 de cada empresa, pois a
repeticdo da sequéncia de ocorréncias ja se mostrava suficiente para o inicio da analise
qualitativa, onde os elementos textuais, foram conduzidas pelo estabelecimento da visdo

categorizada dos apelos predominantes, entre 0s racionais e emocionais.

Exatamente por isto nos aprofundaremos um pouco mais nos conceitos emitidos pelo
autor acerca do que se pode estabelecer como linha que separaria (ndo completamente, pois
ndo sdo excludentes os casos em que estejam sendo usadas ambas as formulacdes de
abordagem argumentativa), o que chamaremos de linguagem emocional e de humor ou

dionisiaca e a linguagem racional, deliberativa ou apolinia.
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Uma das principais variantes que Carrascoza (2004) realiza na intencdo de haja uma
compreensdo das variaveis que sao distintas, mas que também podem ser complementares,
entre a linguagem racional e emocional, € conduzir a discussdo sobre o fato de que na
argumentacdo apolinia haveria uma inducdo mais direta ao consumo e no caso da
argumentacdo emocional o cardter indutivo estaria sempre mais disfarcado, mais sutil, por

assim dizer.

Também ressalta o autor que no caso do texto publicitario funciona, quase sempre de
forma predominante o texto que faz uso de dois tipos de funcdo heddnica, onde segundo
Carrascoza estaria ligada a estética do fazer saber; e a mistica, onde estaria ligada a
intencionalidade do fazer crer, nos dois caso ligados ao ato da producédo publicitaria de tentar
sempre levar o consumidor a experimentar seu produto ou servi¢o, pois normalmente é esta

sua funcdo principal. Ou, segundo o autor:

Podemos afirmar que a funcdo estética esta mais ligada & variante
apolinia - o consumidor precisa tomar conhecimento do
produto/servigo e de suas caracteristicas, precisa saber para se decidir.
J& a funcdo mistica, esta mais centrada na variante dionisiaca, pois se
vale de argumentos emocionais, fazendo assim o consumidor crer
para querer (CARRASCOZA, 2004, p. 34).

Carrascoza aponta que nos textos publicitarios de predominancia racional (apolinea)
vamos encontrar a valorizagdo préatica, onde estardo ressaltadas caracteristicas como conforto
e sabor, por exemplo e também a valorizacdo critica onde o custo/beneficio/inovacgdes e

preco estdo em destaque.

Em contraponto aos textos de caracteristica de apelos mais voltados para o emocional
(dionisiaco), onde serdo mais exploradas as faces de sentimentos utopicos como a valorizacéo

da vida, aventura e o ludico com seus chamamentos ao luxo e aos caprichos.

Entdo, perante comparacdes sobre o carater predominante nos tipos de argumentos:
modelo racional (apolineo) e emocional (dionisiaco), fica evidenciado que o Gltimo estabelece
um tipo de articulagdo onde uma diversidade de enunciados sdo colocados frente a

sensibilidade do receptor da mensagem, ou nas palavras de Carrascoza:

Nos textos publicitarios dionisiacos, cujo aparato de persuasdo nao se
apoia na racionalidade e na logica e que, por um processo de
mimetismo, assumem a forma de relatos ficcionais, o produto ou
servico passa a ser um elemento inserido na histéria de forma velada,
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ndo como foco quanto o é no viés apolineo, e o convite ao consumo
ndo € apregoado de maneira clara e direta, muito menos imperativa, e
sim apenas insinuando. E é nessa maneira indireta que esté a forca de
sua carga suasoria (CARRASCOZA, 2004, p.91).

6.1 PRINCIPAIS TRACOS DO DISCURSO RACIONAL (APOLINEO):

De acordo com as formas mais comuns de identificacdo da presenca de argumentos
predominantemente racionais, registramos aqui as marcas mais comuns, entre as diversas

enumeradas por Carrascoza (2004):

1. Uso do esquema aristotélico que, mesmo aqui apresentando de forma sintetizada é
construido em quatro etapas: exordio (introducdo do discurso), narracdo (sdo
mencionados os fatos conhecidos), provas (que podem ser demonstrativas) e
peroracdo (composta por quatro fases: dispor o0 ouvinte em nosso favor; amplificar ou
atenuar o que foi dito; excitar as paixdes do ouvinte e recapitular);

2. Unidade: O texto gira em torno de um uUnico assunto que na maioria das vezes é
exposto no titulo;

3. Circularidade: texto em circuito fechado onde a peroracdo deve retomar a ideia do
exordio;

4. Predominio do texto dissertativo como género discursivo com algum aspecto para
descricdo, com prevaléncia de conceitos abstratos, mas onde o enunciador manifesta
explicitamente sua opinido;

5. Figuras de linguagem: comuns no uso de ampliacdo da expressividade da mensagem,
com uma grande variedade de recursos, como por exemplo, o uso de: elipse,
pleonasmo, aliteracdo, metafora, metonimia, catacrese, antitese, hipérbole etc.

6. Escolha lexical: as palavras sdo cuidadosamente escolhidas para criar intimidade com
o leitor simulando um diéalogo;

7. Mensagem fria: apresenta poucas informacgdes e a linguagem é menos tensa e rigida
com a intengdo de manter a leitura confortavel e fluente e o leitor atento ao seu

conteudo;
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8.

9.

Estereotipos: uso de imagens consagradas nos codigos linguisticos e visuais como
forma de impedir o questionamento e facilitar a apreenséo;
Apelo a autoridade: citacdes de especialistas ou figuras do show business para tornar

mais verdadeira a mensagem;

10. Presentificacdo: verbos no presente do indicativo e no imperativo e uso adjetivagéo

constante.

11. Comparagbes com a concorréncia: explora suas qualidades e as limitacdes da

concorréncia;

12. Valorizagéo do inferior: ocasionalmente pode usar a valorizacdo do inferior.

Uma vez aqui determinadas as formas mais comuns da linguagem publicitaria de

carater apolinio (racional), segundo Carrascoza (2004), passamos a identificar pontos de

marcacdo do discurso dionisiaco (emocional), também sob a visdo do mesmo autor.

6.2 PRINCIPAIS TRACOS DO DISCURSO EMOCIONAL E DE HUMOR

(DIONISIACO):

1. Dominéancia do género demonstrativo (que visa aconselhar, orientar e influenciar o
leitor, de maneira implicita, por meio de uma historia);

2. Foco na emocgdo e no humor que pode ser representado pela forma de narrativas
verbais (crénicas, fabulas e contos);

3. Persuasdo mimetizada assume formas de relatos ficcionais onde o produto € um
elemento inserido de forma velada. O convite ao consumo é insinuado;

4. Slogan: encerra a historia e funciona muitas vezes como sua moral, no presente.

5. Unidade: os significados do texto sdo encadeados por termos de oposicao;

6. Componentes da narrativa: presenca de elementos que alicercam o universo da ficgéo
(foco narrativo, enredo, personagens, ambiente e tempo);

7. Fases da narrativa: manipulacdo (personagem tenta convencer outro a fazer

algo),competéncia (personagem adquire competéncia para realizar algo), performance
(acdo é realizada) e sancdo (personagem-sujeito da acdo recebe castigo ou

recompensa);
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8. Modos de narrar: em primeira pessoa (narrador presente na narrativa), em terceira
a. pessoa (narrador onisciente, ausentando-se do discurso mas interferindo com
opinides
b. ou criticas), em terceira pessoa com narrador neutro (narrador-observador);

9. Escolha lexical: visando obter a identificagdo do leitor;

10. Mensagem fria: a historia deve ser de facil leitura e imediato entendimento;

11. Fungbes da linguagem: emotiva (emissor fala de si mesmo, da vazdo a seus
sentimentos) e poética (trabalho com a propria linguagem, privilegiando ritmo, a
sonoridade, as figuras de palavras);

12. Estere6tipos: usados para caracterizar os personagens fazendo que o leitor os
identifique rapidamente;

13. Intertextualidade: embora esteja em todas as mensagens, a parafrase e a parodia sdo
mais comuns nos textos do modelo dionisiaco;

14. Testemunhais (personalidade ou personagem conta sua histéria em busca de, pela

emocao ou humor, obter a adesdo dos espiritos).

Também no caso das indicacBes de recursos de estilo da emoc¢do, no conceito
dionisiaco de Carrascoza (2004), estabeleceu-se aqui apenas alguns exemplos pois tanto o0s
conceitos do apolineo (razdo) e dionisiaco (emoc¢do), serdo usados como suporte para 0
desenvolvimento da analise do corpus da pesquisa. Buscaremos nas postagens das marcas
tracos de ambos discursos afim da verificacdo da hipdtese norteadora deste trabalho, pode ou
ndo, ser confirmada no caso das duas empresas analisadas. Se nas redes sociais a maior parte
dos compartilhamentos contera ou nao abordagens onde prevaleca o carater emocional ou de

humor.

6.3 IMAGENS NAS PECAS PUBLICITARIAS PELA SEMIOTICA DE BARTHES.

Pode-se adiantar que normalmente € muito comum o recurso da constru¢do de dois
elementos basicos nas pegas publicitarias graficas: os elementos visuais ou imagéticos e 0s
elementos textuais. As imagens sdo, em geral, polissémicas. O texto pode ancorar a

mensagem delimitando uma orientacdo as possibilidades interpretativas ou contribuir para a
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producdo do sentido complementando a mensagem visual, segundo o que Barthes (1990)
chamou de fungéo de ancoragem e funcdo de revezamento ou por etapa. Estas duas seriam

duas possibilidades basicas de comportamento do texto em relacdo a imagem.

Como recurso e ferramenta para melhor compreensdo do corpus de andlise deste
trabalho sentiu-se a necessidade de procurar compreender também o uso das imagens nas
postagens didrias das empresas nos seus sites de redes sociais. Assim, sabendo que a
publicidade é um objeto de analise da semi6tica® francesa desde nos anos 60, quando Roland
Barthes, um dos seus principais expoentes, usou pela primeira vez um anincio impresso como
corpus de uma analise, serd em suas analises sobre o recorte deste tema que procuraremos

apoio para compreensdo do que ele expde e representa na primeira fase da semidtica francesa.

Segundo Barthes (1990), no processo de ancoragem da imagem 0 processo entre o
texto (a lingua e a imagem) trabalharia sempre para que haja identificacdo entre o que é visto
e dito, e no processo de etapa ocorreria 0 fendbmeno onde algumas figuras sdo ditas e outras
vistas, perfazendo assim a compreensdo, de forma complementar, construindo o sentido do

gue Sse quer repassar Como mensagem.

Elaborando seu pensamento sobre o sentido da imagem fixa quando utilizada com
recursos como trucagem, pose, agrupamento de objetos, fotogenia, esteticismo e sintaxe em

publicidade, Barthes (1990) afirmou que

(...) em publicidade, a significacdo da imagem €, certamente,
intencional: sdo certos atributos do produto que formam a priori 0s
significados da mensagem publicitaria, e estes significados devem ser
transmitidos tdo claramente quanto possivel; se a imagem contém
signos, teremos certeza que, em publicidade, esses signos sdo plenos,
formados com vistas a uma melhor leitura: a mensagem publicitéria é
franca, ou pelo menos enfatica (BARTHES, 1990, pg. 28).

Barthes em seu texto, “A Retorica das Imagens” (1990) define dois modos de relagdo
entre a imagem e a lingua, onde, segundo ele: ha 0 modo de ancoragem em que o verbal reduz
a polissemia da imagem, trabalhando de forma a ajudar a explica-la; e 0 modo de etapa,

momento este em que a imagem e o verbal funcionariam como fragmentos de um sintagma

% 0 termo semi6tica é empregado atualmente como a designacdo mais corrente para o estudo da ciéncia dos
signos e dos processos de significagdo e é por este motivo que o adotaremos neste trabalho. Porém, vale ressaltar
gue o termo semiologia foi mais utilizado pela tradigdo francesa , no quadro da linguistica de Ferdinand de
Saussure, continuada por Roland Barthes. O termo semiologia permaneceu, durante muito tempo, como o
preferido nos paises romanicos, enquanto o termo semiotica era preferido pelos americanos e alemées.
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mais geral, numa fungéo de etapa na qual o verbal néo se limitaria a reduzir a polissemia das
imagens, mas sim integrar-se-ia na construcdo do sentido. Seu modelo de anélise semi6tico
para compreensdo das mensagens publicitarias, bastante simples, e objetivo, ainda conteria a
interpretacdo dos fatores imagéticos, onde a imagem possibilitaria dois tipos de mensagem: a

conotativa e a denotativa.

Onde, a funcédo conotativa de um andncio seria estabelecida pelos aspectos simbdlicos
do anuncio, que se ligarmos a avaliacdo do geral elaborada por Carrascoza, poder-se-ia dizer
que estard sempre mais presente em andncios que envolvam a percepcdo voltada a emocdo, ao
dionisiaco, pois o simbolismo da conotagdo ndo seria um simples apelo ao racional, mas
necessitaria de um envolvimento maior do receptor da mensagem para a compreensdo da

mesma.

A funcdo denotiva é a representacdo pura das imagens apresentando os objetos reais
do andncio, da mensagem a ser decifrada por quem a recebe, mas levando também em
consideracdo o repertorio cultural do receptor que ird permitir a interpretacdo da imagem.
Diante do esquema das imagens semiéticas de Barthes (1990), podemos estabelecer uma
correlacdo na qual o uso das imagem com funcdo denotativa estard na maior parte dos casos,
ligada a um tipo de mensagem publicitaria com recursos de estilo mais voltado aos apelos
racionais, sem contudo deixar de reafirmar mais uma vez que mesmo neste caso ndo se pode
afirmar que ndo existam anuncios e formas hibridas, tanto na visdo semiética da interpretacao

dos anuncios publicitarios proposta por Barthes (1990) e também por Carrascoza (2004).

Assim, durante as analises das postagens mais compartilhadas do Magazine Luiza e
Ponto Frio, verificaremos se as imagens estdo naquele momento cumprindo prioritariamente a
funcdo conotativa ou denotativa (BARTHES); bem como se o texto as caracteristicas do texto

sdo de carater racional (apolinio) ou emocional (dionisiaco).
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7.0 MAGAZINE LUIZA E PONTO DO FRIO: DADOS DA PESQUISA
QUANTITATIVA.

Iniciamos o processo de analise dos dados quantitativos das empresas acreditando ser
0 melhor caminho primeiro tentar compreender qual tipo de apropriacdo de linguagens e
imagens de seus referidos publicos de interesse cada uma das empresas revela ja nas capas de

suas paginas oficiais do Facebook.

Isso se define relevante porque através deste primeiro contato muitas vezes se faz a
ligagdo com as demais plataformas midiéticas, e de rede, disponiveis pela empresa, ligando-as
objetivamente também com os demais links aos quais 0 usuario pode ser remetido ao clicar
em uma postagem de uma das empresas. Pois ja sabemos que neste jogo de trafego on-line ja
ndo se separa mais 0 momento onde o cliente/fd/consumidor, esta na pagina de uma rede
social, como o Facebook do instante no qual ele passa para a pagina do site de e-commerce da

empresa, ou para o blog, ou para o instagram e assim por diante.

Relembrando as consideracdes de Santaella (2004) no capitulo um, que nos trouxe as
referéncias do leitor imersivo e virtual, um leitor completamente novo, que organiza suas
leituras navegando numa tela, caminhando por um universo de signos movedicos e fartamente
disponiveis na internet. O tipico leitor de penetra nas redes sociais para uma simples consulta
ou bate papo com amigos, e de repente, por ja ter curtido a pagina de uma das empresas de
varejo em questdo anteriormente, depara-se aleatoriamente com um post que lhe chama a
atencdo. Em uma situacdo como tal, algumas reacGes podem ocorrer. O individuo pode
ignorar a mensagem que parece no seu feed*, ou manifestar-se sobre ele posicionando-se:
curtindo, comentando ou compartilhando, e gerando uma possivel interacdo mutua ou néo,

conforme abordado por Primo (2007) e citado nas discussdes do capitulo dois deste trabalho.

7.1 ALUIZAE A LU.

Iniciamos o processo de analise dos dados quantitativos das empresas acreditando ser

0 melhor caminho primeiro tentar compreender qual tipo de apropriacdo de linguagens e

% Feed de noticias é a pagina na rede social Faceboock onde o individuo que faz parte da rede recebe as
informacBes de todos os seus amigos (ele tem a possibilidade de filtrar de quem quer receber atualizacbes e
postagens e até mesmo bloquear o que nao deseja ver), no caso, também da maioria das paginas comerciais que
curte e inscreve-se para receber atualizagdes. Criando assim um vinculo de estar informado sequencialmente e
no momento em que esta on-line, ou fazer buscas em dias ou semanas mais antigas, caso seja de seu interesse.
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imagens de seus referidos publicos de interesse cada uma das empresas revela ja nas capas de
suas paginas oficiais do Facebook.

Isso se define relevante porque através deste primeiro contato muitas vezes se faz a
ligacdo com as demais plataformas midiaticas, e de rede, disponiveis pela empresa, ligando-as
objetivamente também com os demais links aos quais 0 usuario pode ser remetido ao clicar
em uma postagem de uma das empresas. Pois ja sabemos que neste jogo de trafego on-line j&
ndo se separa mais o0 momento onde o cliente/fd/consumidor, estd na pagina de uma rede
social, como o Facebook do instante no qual ele passa para a pagina do site de e-commerce da

empresa, ou para o blog, ou para o instagram e assim por diante.

Isso nos remete desde ja, as consideracdes de Santaella (2004) no capitulo um, que nos
trouxe as referéncias do leitor imersivo e virtual, um leitor completamente novo, que organiza
suas leituras navegando numa tela, caminhando por um universo de signos movedicos e
fartamente disponiveis na internet. O tipico leitor de penetra nas redes sociais para uma
simples consulta ou bate papo com amigos, e de repente, por ja ter curtido a pagina de uma
das empresas de varejo em questdo anteriormente, depara-se aleatoriamente com um post que
Ihe chama a aten¢do. Em uma situacdo como tal, algumas reacdes podem ocorrer. O individuo
pode ignorar a mensagem que parece no seu feed, ou manifestar-se sobre ele posicionando-se:
curtindo, comentando ou compartilhando, e gerando uma possivel interagdo mutua ou néo,

conforme abordado por Primo (2007) e citado nas discuss@es do capitulo dois deste trabalho.

Comecaremos apresentando a pagina oficial do Magazine Luiza, dentro do escopo de
desenho gréfico e posicionamento da marca utilizada no inicio desta pesquisa empirica,

lembrando que os dados foram colhidos de 03 de junho a 01 de julho de 2013.

Figura 6 - Luiza Helena Trajano, presidente da rede Magazine Luiza.
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Figura 7 -P4gina de capa da rede social Facebook Magazine Luiza ( a figura feminina aparece em estaque,
representado pela mascote LU, voz e imagem da presidente da empresa que representa a intencdo de didlogo e
interagdo com os consumidores).

Certo destacarmos que normalmente as imagens de capa - ndo a mascote’’ - sdo
alteradas praticamente todos os dias, como forma de criar dinamicidade aos apelos da
sazonalidade permanente, caracteristica basica do ambiente comercial do varejo, e também
pelas promogOes propostas pelas empresas, e até mesmo por apropriacdes de temas de grande
relevancia nas demais midias, como podemos demonstrar no exemplo abaixo, onde o
Magazine Luiza faz uma apropriacdo de um discurso popular de uma novela global que
debatia a relacdo empregadas domésticas e patroas, criando, naquele momento até mesmo

videos de oportunidade postados tanto no Facebook como no Youtube, por exemplo.
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Figura 8 - Hibridac&o da comunicagéo e senso de oportunidade. (no caso, uma parddia a letra da musica
das personagens da novela global "Cheias de Charme", no ar entre 16 de abril a 28 de setembro de 2012).

37 _ Mascotes, segundo a professora doutora , Clotilde Perez, tém como principal vantagem a adogao de formas
flexiveis, onde, qualquer objeto ou animal pode sofrer um processo de humanizacdo. Segundo ela, eles se
tornam familiares na vida das pessoas, construindo, dessa maneira, uma relacdo que vai além dos cartazes, das
marcas, dos produtos, para fazer parte da cultura cotidiana, explica Clotilde Perez, no livro “Mascotes, semiotica
da vida imaginaria”, da Cengage Learning, 2010.
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Figura 9 - Promocédo nas redes sociais do Magazine - novela Globo.

No caso da referéncia visual da mascote que posiciona a identidade que mantera o
didlogo entre internautas/consumidores /fas nas paginas do Magazine Luiza, buscamos saber
qual foi o trajeto da escolha da imagem de uma mulher, que apresenta caracteristicas
especificas: sorridente, normalmente com vestimenta que lembra uma jovem executiva, ou

seja, uma mulher dindmica, ligada ao mercado de trabalho e a0 mundo moderno.

Nosso contato com a empresa foi bastante tranquilo, e diretora da rede, Luiza Trajano,
apos contato inicial mantido por esta pesquisadora, nos forneceu o contato direto com uma de
suas assistentes da diretoria, colocada a disposicdo para responder alguns dos
guestionamentos que se revelavam importantes para compreensdo do posicionamento da

empresa frente aos uso das redes sociais.

O contato direto estabelecido entre a pesquisadora e 0 Magazine Luiza foi mantido por
telefone inicialmente e por e-mail na sequéncia, sendo direcionado um questionario a
Roberta.Oliveira@magazineluiza.com.br, representante da diretoria. Aqui, serdo transcritas

literalmente as questdes formuladas e as repostas enviadas pela empresa:

(Pesquisadora) 1 - Qual o nimero de pessoas envolvidas na interacdo entre a LU e

seus seguidores/fas no Facebook ?

(Magazine Luiza) Para o atendimento dos nossos clientes no Facebook, a nossa equipe
interna de redes sociais é que realiza todas as intera¢des. Hoje a estrutura esta sendo revisada
pois aumentamos muito o numero de seguidores nos ultimos meses e atingimos 1 milhdo de

fas no més de julho.

(Pesquisadora) 2- O trabalho de comunicacao/respostas na rede social é feita por uma

parte do departamento de comunicacdo da empresa, ou € terceirizado?
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(Magazine Luiza): Feito internamente. Temos pessoas dedicadas para realizar as
interacdes e pessoas dedicadas para o atendimento.

(Pesquisadora) 3 - Existe uma anélise de engajamento dos contatos advindos da rede
social Facebook para o site de vendas on-line (% de visitas advindas do canal de comunicacéo

inicial da pagina da rede social para o site de vendas da empresa?)

(Magazine Luiza): Sim, fazemos o0 acompanhamento dos acessos que enviamos para o
site, via redes sociais, e do Retorno de Investimento (ROI)*® que as redes sociais trazem para

0 NOsso negacio.

(Pesquisadora) 4- Como é medido o resultado das agBes desenvolvidas no canal
Facebook ? E o nimero de lojas de vendas dos usuarios que estdo realizando suas paginas de

"revenda” dos produtos da empresa?

(Magazine Luiza): Temos como taggear®® todos links e mensurar todas as acdes que
fazemos no Facebook. Isso acontece inserindo um parametro na URL*® divulgada na pégina,

que traz a informacdo do canal de onde o usuario a acessou. Em relacdo as lojas de vendas

% ROI - O termo ROI (sigla da expressdo inglesa return on investments) pode ser traduzido em portugués como
rentabilidade dos investimentos ou das aplicacdes. E um indicador de rentabilidade muito utilizado nas anélises
econdmicas e financeiras das empresas e que procura avaliar a eficiéncia e capacidade de gestdo dos
investimentos (ou aplicacdes) efetuados pela empresa em termos de producdo de resultados financeiros,
independentemente da forma como foram financiados. Quanto maior o valor do ROI, melhor sera o desempenho
da empresa na utilizagdo dos seus investimentos. Como uma formula padréo, o célculo do ROI é bésico, ROI =
(X —Y) onde X é o valor final e Y é o seu valor inicial. Exemplificando, se vocé investir R$ 5,00 e receber de
volta R$ 20,00, o ROI é (20-5) / 5 = 3 vezes 0 seu investimento inicial. Porém, é sempre necessario ter definida
uma meta clara de onde se esta e onde se deseja chegar, para depois de ter as metas definidas. Por exemplo, uma
empresa precisa medir a linha de base antes de iniciar ou alterar a sua estratégia de midia social. Em outras
palavras, se o objetivo é aumentar a mencdo da sua empresa nas midias sociais, para medir o0 ROl de acdes
tomadas em direcdo a esse objetivo, sera preciso saber onde ela estd no momento inicial. Ndo se pode avaliar
com precisdo o ROI, sem uma linha de base. As métricas # de ROI, métricas web tradicionais, como a contagem
de trafego, nimero de comentarios, seguidores do Twitter, os fds do Facebook etc., séo um importante
componente para o calculo de ROI. Depois de ter definido a empresa base, precisa tomar as métricas de suas
ferramentas de monitoramento e ver como elas se correlacionam com mais vendas, mais retencéo de clientes, ou
outros objetivos tragados. O que o Magazine Luiza demonstrou realizar, fazendo a devida observacdo e
cruzamento de dados das vendas que partiram dos acessos ao Faceboock.

% Tagguear - “Tag” em inglés quer dizer etiqueta. Comumente as tags na internet séo palavras que servem
justamente como uma etiqueta e ajudam na hora de organizar informac6es, agrupando aquelas que receberam a
mesma marcacdo, facilitando encontrar outras relacionadas. Com o crescimento da Web 2.0 ou midias sociais,
onde muita informag&o é criada e comentada pelo usuério, as tags tornaram-se muito populares. Elas permitem
que tanto criadores de conteldo quanto usuarios possam relacionar diferentes temas, criando teias de
conhecimento.

0 URL é o endereco de um recurso disponivel em uma rede, seja a rede internet ou intranet, e significa em
inglés Uniform Resource Locator, e em portugués é conhecido por Localizador Padrdo de Recursos. Ou seja, é
um endereco virtual com um caminho que indica onde esta o que o0 usuério procura, e pode ser tanto um arquivo,
COmMo uma maquina, uma pégina, um site, uma pasta, podendo ser também o link ou endereco de um site.
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‘Magazine Vocé’, temos o controle através de sistema proprio, e fazemos as andlises de

acordo com o cadastro dos nossos revendedores.

(Pesquisadora) 5 - Qual a data do inicio da utilizacdo da rede social Facebook como
um dos canais de interacdo da empresa? Houve algumas alteracfes de imagens/ reformulacéo

da pégina desde sua entrada em vigor?

(Magazine Luiza): A Fanpages foi criada em 7 de julho de 2010. De I& para c& muita
coisa mudou, tanto a identidade visual das imagens que publicamos, quanto na estratégia de

interacdo e postagem de conteddos.

7.2 GRAFICOS: MAGAZINE LUIZA

No primeiro quadro, respaldado pela exportacdo dos dados de monitoramento do
Scup, dos dias 03 de junho & 01 de julho** podemos observar dia a dia o total de interacées
entre os individuos que mantiveram contato com a empresa, curtindo, comentando ou
compartilhando algo sobre o que foi exposto na fanpage. Pela observacdo quantitativa
podemos inclusive perceber o dia de maior movimento e repercussdo na fanpage, aqui neste
caso, dia 25 de junho, e partir deste dado numérico para investigar o tema, ou 0s temas que
deram origem a tal repercussdo, e assim foi feito quando no momento de iniciar a selecdo dos
posts mais compartilhados das duas empresas, partindo sempre do dado quantitativo para a

selecdo qualitativa.

*1 0 dia primeiro de julho ndo pode ser considerado em nenhum dos casos, Magazine Luiza e Ponto Frio como
nimero a ser contabilizado, pois a operacionalidade da ferramenta Scup trata do fechamento dos dados sempre a
meia noite, e neste caso, o encerramento real se deu no dia 30 de junho, mesmo constando o dia 01 como dia a
ser analisado, mas que s6 o foi até o primeiro minuto, ap6s isto o plano deveria ser renovado, mas os dados
obtidos para nossa pesquisa ja eram suficientes.
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Figura 2 - Quantitativo Magazine Luiza ( representando os dias em que houve as maiores interages - daqui
partiu a selecdo das postagens mais compartilhadas para a analise qualitativa. Média de 256 interacGes dia).
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Outro gréfico aqui destacado, e que serd condutor da analise comparativa dos
diferentes posicionamentos entre Magazine Luiza e Ponto Frio, refere-se a questdo de género,
gue no inicio deste trabalho nédo fazia parte da selecdo hipotética ou de qualquer categorizacao
sobre 0 movimento de fds em uma pagina de rede social de varejo, e que também ndo
buscaremos aprofundar como questdo de discussdo, mas deveremos situar e avaliar pois afeta
diretamente na relacdo ao tipo de dialogos e produtos que sdo anunciados e posicionados com
abordagens diferentes entre as duas empresas. O grafico a seguir mostra o percentual de
homens e mulheres que acessaram e a pagina do Magazine Luiza e com ela mantiveram

qualquer tipo de interacéo:

4 Entiada (400) - ereniny. % I3 Berm-vinda #0 Facebosk | %/ 51 VAREIO MAGAZINE LUIZ' X (216 i
€ = C i monitorscupcom =

ueapanel Ji] VAREIOMAGAZINE LUZA ~ Auda - Conta -

arios aue mais | cionarar
1arios que is Men \ararn +] Exportar CSV

§asw oo M meowEe

0

-mal!an

© e 7 Wl ® o €luW ' P T
Flgura 11 — InteragBes Homens x Mulheres (Média 45% homens e 55% mulheres).
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No caso do Magazine Luiza percebe-se um predominio das interagdes realizadas por
parte do publico feminino, mas ndo tdo distante da frequéncia masculina, o que nos revelou
até mesmo uma certa surpresa, uma vez que mesmo ndo tendo categorizado ou pensado
criticamente na hipdtese de que o pablico feminino pudesse ser tdo proximo ao masculino ao
que se refere ao volume de interagfes nas empresas de varejo, o fato do publico masculino

ser tdo proximo nas interacdes de uma pagina de varejo nos causou um certo estranhamento.

Estranhamento este, talvez causado por pesquisas ja realizadas em analises de perfil de
consumidores que demonstravam alguns resultados que podem estar também em momento de
possiveis mudancas e que de certo modo interferem na forma como as empresas, mesmo as
de varejo, como neste estudo de caso, tenham a necessidade de comecar a reavaliar. Um bom
exemplo das questbes discutidas em torno deste tema estdo expressas no livro,
“Comportamento do Consumidor, comprando, possuindo, sendo” (2008), Michael R.
Solomon, um dos grandes tedricos da area, que na sua sétima edicdo no Brasil vem tragando
consideragbes que reforcam a ideia de que diante de tantas mudancas na sociedade
contemporanea, perante as formas de relacionamento socioeconémico, familiares, grau de
escolaridade, distincdo entre deveres e fungdes correlatas a homens e mulheres, temas sobre
0s quais ndo nos aprofundaremos por ndo ser o foco principal deste trabalho, mas que sabe-se,
estdo na ordem do dia no que tange a mudancas no perfil e selecdo de atos de consumo em
todo o mundo. Solomon (2008), em seu best-seller de referéncia na area, afirma que:

As tecnologias online estdo acelerando o impacto da comunicagao
boca a boca. A Web ampliou consideravelmente as oportunidades dos
consumidores serem expostos a indmeros grupos de referéncia. As
comunidades virtuais de consumo sdo compostas por pessoas unidas
por um lago comum - 0 entusiasmo ou o conhecimento de um produto
ou servico. Novas tecnologias de marketing tentam alavancar o
potencial da Web para difundir as informacGes de um consumidor
para o outro com extrema rapidez (SOLOMON, 2008, p.450).

Muito do que se pesquisou e muitas das conclusdes a que se chegaram sobre o tema:
perfil de determinacdo de consumo e influéncias na decisdo de compras pode estar passando
por um ciclo de mudancas, o que se pode confirmar quando, Solomon (2008), quando aponta,
por exemplo, que nas decisdes de compra por produtos de uso e consumo familiares, existiria

a seguinte configuragdo vigente na atualidade: nos casos de compras decididas
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individualmente as mulheres seriam as detentoras da selecdo de produtos como: compras de
supermercado, brinquedos, roupas e remédios. Agora, na maioria dos casos quando se tratam
de produtos como automoveis, eletrodomesticos, férias, equipamentos eletrdnicos, design de
interiores e imdveis, as decisdes hoje em dia passam a ser conjuntas, entre homens e

mulheres.

Deixando bem claro que isso se reflete na situacdo de consumo familiar. Pois ndo sera
abordado, neste momento novos tipos de perfis de consumidores individualizados, por mais
que saibamos que fazem parte de um nicho em crescimento. Porém, em geral, a explicacdo de
Solomon (2008), reflete bem o motivo da proximidade percentual de acessos de homens e
mulheres na rede social do Magazine Luiza, ou seja, neste segmento, tanto homens, quanto

mulheres séo influenciadores da definicao final de compra.

Ainda como estratégia e indicacdo de como e quando falar com seus publicos as
empresas recorrem aos monitoramentos das suas paginas das redes sociais em tempo real e
conseguem deste modo saber que tipo de postagem mais agradou. Neste canal de
comunicacdo, e com tais recursos a disposicdo fica relativamente mais facil saber qual
produto ou formula especifica de ofertas pode gerar respostas mais ageis do publico

impactado.

Diante de tantos dados fornecidos ao toque de um clique ou na propria fala dos
consumidores no campo de comentarios, onde a expressividade e a interacdo pode ocorrer de
forma muatua e agil, dependendo apenas da vontade de clientes/fas e empresa, ficaria
estabelecido também uma chance muito forte para saber exatamente que tipo de apropriacdes
de linguagens e mensagens que geram uma possivel repercussdo favoravel. No quadro a
seguir pode-se observar, por exemplo, os dias da semana que obtiveram o melhor trafego de
interacbes, e o0s dias com seus respectivos indices, revelando claramente quando o
consumidor/fa, estd mais disponivel e acessivel para receber e ser impactado pelas iniciativas

de interacdo/publicidade das empresas.

No caso especifico do Magazine Luiza foi percebido pela pesquisa quantitativa que o0s
publicos se encontram mais disponiveis para interacdes nos dias entre segunda a sexta-feira,
sendo os finais de semana um ponto fraco para geragdo de repercussao nas redes sociais. A

mesma situacao sera observada nas analises quantitativas referente ao Ponto Frio.
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Figura 12 - Frequéncia de interagdes - dias da semana

7.3 O PINGUIM E O PONTO FRIO.

Do mesmo modo como realizado com o Magazine Luiza, também foi estabelecido um
contato via e-mail com um representante do Ponto Frio, sendo que o proposito da pesquisa foi
esclarecido a empresa, que também se mostrou disponivel a responder as questdes que fossem
necessarias e possiveis. Mantivemos contato telefénico e por e-mail com Renata Marques -
renata.marques@grupopaodeacucar.com.br. Um questionario igual ao encaminhado a
assessoria do Magazine Luiza foi enviado ao Ponto Frio, porém a empresa até o fechamento
deste trabalho néo forneceu as respostas.

Tal fato em si ndo chegou a ser um impedimento ou atraso nas andlises a que se
propGem este trabalho, pois as mesmas avaliacdes exploratdrias de todos os canais gerais de
comunicacdo digital fornecidas pela empresa foram realizadas, afim de tracar um paralelo
entre os tipos de posicionamento das duas empresas e depois dos dados da pesquisa em suas

paginas do Faceboock.

No caso do Ponto Frio é possivel verificar inexiste uma figura de representacao
personalizada na figura de seus presidente, como no caso do Magazine Luiza. O proprio
mascote da empresa, foge aos padrdes de humanizacdo tdo recorrentes na tipologia dos
mascotes em geral, pois ele é exatamente a figura do animal em representacao de desenho em
2D, em sua retratacdo imagética denotativa, ndo se procura trabalhar sua imagem de forma a
parecer um bichinho visualmente humanizado. Ocorre aqui a correlagdo de humanizacéo de
outro modo, totalmente voltado para a linguagem, no uso das redes sociais, como se podera

observar nas analises qualitativas efetuadas no capitulo seguinte.
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Figura 13 - Site PontoFrio.com (com link para todas as plataformas de interacGes sociais disponibilizadas pela
empresa: redes sociais, blog e e-commerce).

O mascote do Ponto Frio, mas redes sociais, Faceboock, Twitter e Instagram partilha
do uso da linguagem dos internautas de forma plena, utilizando todos os recursos de a
abreviacdo de mensagens, usos de simbolos graficos para representar sentimentos e emogoes
de forma farta, e até mesmo denominando os interlocutores por pequenos apelos ou vocativos
proprios, como: Pontia (para mulheres) e adjetivacdes nas conversas que mantem com seus
fas/clientes/seguidores, mantendo um ritmo de conversacdo que pousa no casual e no humor
em muitas das vezes, como se podera observar nas analises das postagens mais no proximo

capitulo. Na figura abaixo podemos ver a pagina de capa da empresa no Faceboock:
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Aqui, como destacado nas analises iniciais da fanpage do Magazine Luiza, sera
ressaltado o modo como se d& a abordagem inicial da capa do Faceboock do Ponto Frio, que
na sua esséncia difere completamente do aspecto humano e préximo a figura de seus
representantes formais, uma vez que o Ponto Frio faz parte de um grupo administrado por
uma diretoria que ndo tem as mesmas caracteristicas personalisticas do seu concorrente em
questdo. Mas, também ndo deixa de ter em sua historia tracos relevantes a serem destacados.
Retomando a sua fundacao, a historia da rede comecou no dia 12 de junho de 1946, na cidade
do Rio de Janeiro, quando o jovem imigrante romeno Alfredo Jodo Monteverde fundou a
empresa Globex, apostando na importacdo e venda de produtos como maquinas de costura e
refrigeradores.

A integracdo do pinguim, nas redes sociais, na logomarca, no site da empresa enseja
a informacéo de que a sua escolha como mascote da marca ocorreu na chegada de um desses
visitantes ao sul da Praca Mauda, no Rio de Janeiro. O pinguim foi adotado em 1950 por
Alfredo Monteverde e por Maria Consuelo, sua primeira funcionaria. A logomarca passou por
diversas reformulacBes na histéria da empresa, mas dentro do escopo desta pesquisa 0 que
vale destacar é a forma como nas redes sociais 0 mascote do Ponto Frio ganhou um destaque
de relevancia que ndo pode deixar de ser observado. Como j& destacado anteriormente, nos
estudos sobre os mascotes e com referéncia ao trabalho da pesquisadora Clotilde Perez
(2010), no caso do Ponto Frio a figura de um animal ganhou contornos humanos e segue
como referéncia para o estabelecimento de intera¢bes entre fas/consumidores da marca de
forma particularmente diferente da escolha de posicionamento do Magazine Luiza, pois aqui,
como veremos no quadro abaixo, a linguagem e a estratégia visual apresenta caracteristicas

diversas.

O que se vé no primeiro contato com a fange do Ponto Frio é figura do seu mascote e
de sua tribo de pinguins, e esta capa muito pouco muda de tempos em tempos, pois na
verdade o foco das suas postagens quando nédo se tratando das ofertas diarias e respostas aos
consumidores, na maioria dos casos se da por intermédio da figura do animal pinguim, que no
percurso da sua historia na rede social Faceboock apresentou uma narrativa de fatos que o

humanizaram, ele se casou, tem familia etc.

110



7.4 GRAFICOS: PONTO FRIO

Seguindo a mesma perspectiva proposta para a analise quantitativa realizada
anteriormente pelos dados extraidos do Scup para 0 Magazine Luiza 0 mesmo roteiro foi
efetuado no caso do Ponto Frio, sendo assim temos o demonstrativo diario de dia a dia de
interacdo entre empresa e cliente retratados no quadro a seguir, onde ja serdo apresentados 0s
dados comparativos da quantidade de postagens e interagdes das duas empresas no periodo de
03 de junho a 01 de julho.

Ja como primeira diferenca a ser destacada percebe-se o volume de interacfes bem
menor na fanpage do Ponto Frio, fato que vem diretamente ligado a media de postagens que a
empresa emprega no dia a dia, praticamente a metade do que foi realizado pelo Magazine

Luiza no dia a dia nos dias da pesquisa.

5 ' |3 Bem vindo aa Facebask % | 51) VAREIO PONTO FRIO -Re % )

Ol ° 7 W B e e yw “oap s T

Figura 15 - Quantitativo de interagdes PontoFrio.com (Média de intera¢des por dia no periodo: 116 dia. Dos
dias de maior soma de interaces foram retiradas as postagens para analise qualitativa).

Porém, conforme apontamento na divergéncia numérica entre o numero de interaces
do Magazine Luiza e Ponto Frio e seus seguidores pode estar influenciada pela diferenca entre
as estratégias numéricas de postagens duas empresas, 0 Magazine Luiza realizava em média
6 a 8 postagens diérias, e o Ponto Frio em media e 3 a 5 postagens. Essa difernca entre
quantidade média de postagens dia reflete-se diretamente no resultado médio de interacbes do
Ponto Frio nos dias da pesquisa: o percentual o total de postagens do Pinguim alcancou a
marca média de 116 interacGes por dia, em contrapartida a media de 256 interacdes por dia do
seu concorrente aqui analisado. Uma vez que as empresas nao apresentavam na data da

pesquisa um diferenca altamente relevante entre nimero de seguidores (f&s), tendo o Ponto
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Frio mais de 969 mil curtidas em sua fanpage e 0 Magazine Luiza alcancado trés dias apds o
final desta pesquisa, em 03 de julho, 1 milh&o de curtidas em sua fanpage.

Porém, no quesito dias de repercussdo das postagens, as duas empresas apresentaram o
mesmo resultado, seguindo o padrdo que demonstra que 0s seguidores/fas estdo mais

propensos a manter contato com as marcas nos dias que vao de segunda a sexta-feira.
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Figura 16 - InteragBes dias da semana Ponto Frio

Em toda anélise quantitativa o resultado dos graficos, que foram os mesmos gerados
para ambas empresas, 0 que apresentou a maior surpresa no percurso da pesquisa referiu-se ao
total geral um numero de interacdes de homens e mulheres nas paginas do Ponto Frio. Aqui,
neste caso, conforme se pode ver no grafico, as interacdes masculinas representaram 70 % no

periodo, contra 30% de mencGes femininas.

Como dissemos, no caso da analise dos dados iniciais do Magazine Luiza, a compacao
ou o estabelecimento prévio de uma categorizacdo que refletisse sobre a caracteristica género,
ndo foi formulada no escopo desta pesquisa, porem por ter surgido de forma tdo contundente
nos resultados quantitativos foi-se buscado verificar as provaveis ocorréncias para 0
estabeleciento de um padrédo tdo diferente entre empresas do mesmo ramo, tragando as

possiveis consideracgdes estabelecidas para a resposta a este dado.
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Figura 17 - Interacfes Homens x Mulheres - PontoFrio.com (70% e mulheres 30% no periodo da pesquisa).

7.5 MAGAZINE LUIZA E PONTO FRIO: ESTRATEGIAS E POSICIONAMENTOS.

A proposta desta investigagdo circunscreve-se no ambiente de consumo inserido nas
redes sociais, particularmente das paginas oficiais das fanpage do Faceboock, mas ndo é
possivel compreender o posicionamento geral das empresas e entender as diferentes
abordagens de posicionamento e estratégias nas redes sociais sem buscarmos as referéncias
gerais de posicionamento das duas empresas, mesmo fora do ambiente digital, que l4gico,
refletird nas escolhas de cada uma delas na continuidade de sua comunicacdo nos demais

canais de comunicacdo, entdo uma breve discussdo sobre o assunto se faz pertinente.

Definir estratégias que consigam transmitir a um cliente de um segmento como o de
varejo quais os aspectos fazem parte da diferenciacdo da empresa ou da marca é uma das
tarefas mais arduas do posicionamento de marketing da empresa, da sua visdo de
comunicacgéo integrada da marca e principalmente de sua viséo, misséo e valores, que podem
estar até bem claros para a alta direcdo, e mesmo para os colaboradores, mas quem devera
transmiti-los, de forma muito simples serdo os profissionais da propaganda. Dito isto, porque
ndo importa quanto contetdo foi agregado a um produto ou marca, ele provavelmente
fracassard no mercado se o consumidor nao perceber o que o produto ou marca pode fazer por
ele. E, neste caso, é sempre bom relembrar que no caso das marcas/empresas nas redes
sociais, além de todo o aspecto de confianga, bom atendimento, entrega em tempo certo,

promog¢des competitivas, as empresas ainda tem a intencdo de possuir ndo s6 consumidores
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fiéis, mas “seguidores” empolgados, prontos a compartilhar suas postagens, fazer parte do seu

grupo de referéncia.

Estudos sobre o tema, como definir e assumir um tipo de posicionamento que sejam
pertinentes aos publicos de interesse das empresas geram propostas como as de Thomas C.
O”Guinn (2008), que suas pesquisas chega citar como uma regra bésica a observacdo de trés
opcdes fundamentais na selecdo de um tema de posicionamento, os quais seriam: 1 .
posicionamento de beneficios; 2. Posicionamento do usuario e; 3. Posicionamento
competitivo. Sem deixar de lembrar que os consumidores adquirem produtos (ou aderem a
ideias) para obterem beneficios funcionais, emocionais ou de referéncia de imagem, “portanto
¢ fundamental uma énfase no principal beneficio que esperam receber da marca”. Ocorre que
no caso de marcas maduras, com solida atuacdo no mercado ja ndo é tdo facil conseguir
estabelecer uma diferenciacdo que preze somente pelos atributos de posicionamento

funcionais®.

Por isso mesmo, diversas empresas, como a do estudo desta pesquisa, acabam por
imprimir na contemporaneidade a tentativa de agregar beneficios emocionais a suas marcas,
em uma tendéncia que demonstra estar em franco crescimento. Ainda seguindo o raciocinio
de O"Guin (2008), no seu livro Propaganda e Promocéo Integrada da Marca, ele apresenta
dados mostrando que “uma tendéncia significativa: em uma pesquisa envolvendo executivos
de 211 companhias, 69% disseram que suas empresas planejavam aumentar a participacdo no
marketing relacionado a causas como forma de criar lagos emocionais com seus

consumidores.

A pesquisa realizada nos Estados Unidos, no mundo globalizado em que se insere a
sociedade atual ndo difere em grande parte do que também tem se estudado sobre o assunto

no Brasil, em pesquisa realizada pelo Instituto Marcoplan®® em 2010, revela dados sobre

2 Atributos funcionais: Constituem-se na funcéo de projetar tanto a identificacdo de toda identidade visual da
marca, sendo amplamente difundida no segmento em que opera, quanto destacar os atributos funcionais da
marca tem participacdo fundamental na construcdo de uma percepcao forte e no discernimento e tomada decisao
de compra por parte do consumidor. Praticidade, eficiéncia, simplicidade, transparéncia, clareza e objetividade
contribuem para destacar a marca e seu posicionamento perante o mercado, com o objetivo de definir sua
posicdo perante concorrentes tornando a imagem da marca mais esclarecida, por consequéncia agregando mais
valor a marca e a empresa.

* |Instituto Macroplan é uma empresas brasileira de consultoria em cenarios prospectivos, administragio
estratégica e gestdo.Com sede no Rio de Janeiro, Sao Paulo, Brasilia e Vitoria, 20 anos de atuacao, trabalhando
em pesquisas para diversas empresas do cenario nacional, como Petrobras, Embrapa, Embratel, Ministérios do
Planejamento e Gestdo etc. A pesquisa em referéncia encontra-se no site da empresa:
http://www.macroplan.com.br/, acessado em 20/10/2013 as 13:30 hs.
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tendéncias de mudancga no perfil de consumo no Brasil para os proximos 20 anos. Muito do
que retrata a pesquisa ja pode ser sentido no cenario de consumo que vem se desenhando nos
ultimos anos, pois, diversos fatores estruturais, como o envelhecimento populacional, a
valorizacdo da qualidade de vida, 0 consumo precoce e 0 aumento do poder de consumo das
classes de baixa renda serdo responsaveis pelo ingresso de novos consumidores que,
adicionalmente, se mostrardo cada vez mais exigentes e responsaveis do ponto de vista

socioambiental.

Como quadro geral apontado pela pesquisa da Marcoplan, ressaltamos alguns dos
pontos mais fundamentais apresentados como as tendéncias deste perfil de mudancas, que vai
afetar diretamente na forma como as empresas, como Magazine Luiza e Ponto Frio, entre
outras nos diversos mercados, deverdo enfrentar como novas possibilidades de criar dialogos,
interacdes e escolher como e com qual publico especificamente trabalhar de forma mais

focada:

Tendéncias de Consumo *

1. Consumo exigente: maior exigéncia por produtos e servi¢cos de qualidade, incluindo a
valorizacdo crescente da certificacdo e da rastreabilidade;

2. Consumo +60: aumento da demanda por produtos e servigos orientados ao consumidor
com mais de 60 anos em virtude do envelhecimento populacional;

3. Consumo saudavel: valorizagdo da salde nas decisdes de consumo e aumento da demanda
por produtos e servi¢os orientados a uma vida saudavel;

4. Consumo responsavel: aumento da conscientizagdo socioambiental do consumidor e
intensificacdo das exigéncias éticas e de eficiéncia no processo produtivo;

5. Consumo de baixa renda: ingresso de novos consumidores a economia de mercado e
aumento da demanda por bens de consumo popular pelas classes de baixa renda (C, D e E);

6. Consumo precoce: aumento do poder de decisdo de compra exercido pelas criangas e
adolescentes sobre 0 consumo familiar;

7. Consumo online: aumento das transa¢fes comerciais utilizando a Internet;

8. Consumo prético: aumento da demanda por produtos e servigos de elevada praticidade e
que contribuam para a otimizacao do tempo;

9. Consumo em nichos: aumento da procura por servigos e produtos direcionados a mercados
(publicos) especificos.

** Dados da pesquisa Macroplan, 2010, citada acima.
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O desafio que potencializa a disputa das empresas em geral,- tanto no cenério online
ou off-line é entdo um trabalho bastante a&rduo na selecdo de como se posicionar para ndo
morrer. Se as companhias tem pela frente um cenario que demonstra e prevé mudancas nas
formas de consumir, também tém grande parte delas uma rota ja pré-definida de como refinar
sua posi¢cdo no mercado. E no caso das duas empresas utilizadas como ambiente para coleta
dos dados empiricos desta investigacdo, Magazine Luiza e Ponto Frio, tentaremos
compreender e identificar o que de diferente elas transmitem, de modo geral, em suas
comunicacdes on-line, paginas oficiais de seus sites, 0 que facilitara uma visdao mais ampla na
abordagem do préximo capitulo, onde observaremos o resultado da pesquisa refletindo as
estratégias discursivas que remetem a nossa hipotese norteadora.

As duas empresas brigam competitivamente apresentando formas de comunicagdo on-
line que se diferem em termos de identidade visual, e forma de comunica¢do, nimero de
postagem, caracteristica dos produtos anunciados, quanto a variedade e utilizacdo e isso
transpareceu estrategicamente tanto no nimero de interagcdes médio por dia, quanto no quesito
género de interacdo dos seguidores das paginas. Como forma de clarear a teia de significactes
que estes dados podem significar, apresentamos as paginas oficiais duas empresas passo a
passo, mostrando as particularidades e ferramentas de cada uma delas. O intuito ndo é o de
compara-las ou qualifica-las, mas de perceber os pontos de proximidade e diferengas duas sob
a Otica dos posicionamentos e das intencionalidades dos beneficios funcionais e emocionais
gue possam ser identificados passo a passo nos dois sites e nas opcdes de interacdo oferecidas
por eles. Lembrando que as duas empresas possuem diversas formas de comunicacdo e canais

de didlogos com seus consumidores.

Na primeira figura relacionada abaixo, observa-se a pagina de entrada do site do
Magazine Luiza, que apresenta sempre as mais variadas ofertas do dia, e normalmente uma
oferta especial que serd postada também no Faceboock e nas demais redes, como o Twitter,
como forma de chamar a atencdo dos consumidores para a possibilidade de ofertas relampago,
muito utilizadas na midia off-line, mas muito mais baratas na execu¢do da midia on-line, pois
as ofertas podem ser alteradas varias vezes por dia, sendo inclusive medidas de acordo com a
guantidade de usuarios que comentam, curtem ou compartilham aquela oferta, tendo ai um

forte fator de medicdo instantanea do sucesso da investida promocional.
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Figura 18 - Site Magazine Luiza ( com as ofertas do dia e opg¢des de busca para todos os canais de comunicagao
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Figura 19 - Seja um revendedor do Magazine Luiza no Faceboock

O Magazine Luiza foi o primeiro a langar mao da “parceria” entre fas como
revendedores e, segundo Frederico Trajano diretor executivo de vendas e marketing da
empresa, 0 sucesso do projeto Magazine Vocé, que nada mais é do que agregar em suas
operacOes revendedores virtuais, no caso os seguidores do Facebook, por exemplo, e 0
sucesso foi tamanho ao ponto do diretor executivo afirmar que as expectativas de adesdo
foram batidas, segundo ele, em trés meses apds seu lancamento. "Esperavamos o resultado em
um ano, conseguimos isso muito antes”, disse ele em entrevista ao portal Powermidia.net*

em 01/07/2013, e ainda apresentou dados apontando que as vendas pelo Facebook sdo 40%

* Disponivel em : http://www.portal.powermidia.net/site/content/noticias/index2.php?id=221
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maiores que as da loja virtual, afirmando a tendéncia de que cresgam
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Figura 20 - Blog Magazine Luiza ( canal para retirar dividas, dicas para decoragao, limpeza, conservacédo de

casa, entretenimento e links para conexao a todas as redes sociais da empresa).
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Sobre o servico Loja Virtual oferecido pelo Magazine Luiza, vale uma explicagéo,
pois se trata de um modelo Unico de vendas que ndo tem ainda, até a presente data,
concorrente. O sistema é simples, funcionando da seguinte maneira: as Lojas Virtuais sdo
estabelecimentos localizados em cidades de até 100 mil habitantes ou em bairros populosos
de cidades maiores. Sem um Unico produto em exposi¢do ou estoque, as Lojas Virtuais tém
baixo custo e, por isso, levam vantagem na competicdo com as grandes redes de lojas
convencionais. Atualmente, a compra é realizada por meio de terminais multimidia de ultima
geracdo, com imagens dos produtos geradas em estidio proprio e com grande riqueza de
detalhes. As promocdes sdo as mesmas que constam diariamente no site, e o vendedor

trabalha como um esclarecedor de ddvidas e consultor, auxiliando o cliente na compra virtual.

[ Comportamento Do Con | [*] Macroplan - Nossa especi x | [fd Bem-vindo ao Facebook - | ] Conhega o Magazine Luiz. x

€. C i [ www.magazineluiza.com.br/quem-somos, Qv i@ =
= - > E -

Conheca melhor o

Noticias
Carta da presidente Multicanais

Seja muito bem-vindo ao Magazine Luiza Uma das mais dindmicas e funcionais estruturas do varejo
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uras no comércio eletrdnico n
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T

Figura 23 - Institucional Magazine Luiza (Toda histéria da empresa, relatorios de sustentabilidade, cases de
endomarketing e depoimentos dos funcionarios).
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Figura 24 - Site PontoFrio.com ( ofertas do dia e opgGes de busca ).
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Figura 26 - Institucional PontoFrio.com ( informagdes, servicos e politicas da empresa, porém histdria

desatualizada na parte institucional, sem grande foco em endomarketing).
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Um perfil no Facebook também pode virar uma vitrine, rendendo comisséo
para produtos vendidos a partir da rede social. E o resultado de uma
parceria entre a Lomadee e o Pontofrio.com, com a criagéo de um
aplicativo que permite a qualquer um sugerir produtos para os amigos.

Divulgue os A compra concluida em nossa loja a partir dessa vitrine reverte ao usuério que
produtos pontofrio u
no facebook Ganhe dinheiro sugeriu o produto comprado uma comissao percentual de acordo com

a tabela de categorias.
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no Meu Pontofrio.com?

|gura 28 Seja um revendedor do Ponto Frio no Faceboock

Nas trés proposicdes basicas para a criagdo de uma estratégia de posicionamento
destacadas por O’Guinn : posicionamento de beneficios; posicionamento do usuéario e
posicionamento competitivo, nada impede que o anunciante combine vérias estratégias a fim
de criar um posicionamento hibrido envolvendo duas ou mais das op¢fes destacadas pelo
autor, pois como afirma o autor, na maioria das vezes as empresas estdo “buscando um
estratégia que reflita substancia, coeréncia, simplicidade e diferenciacdo. Porém a Gltima coisa
que queremos transmitir sdo diretrizes que limitem a criatividade.” (O"GUINN, THOMAS C.
, 2008, p.191).

Mesmo nédo sendo o objetivo principal de este trabalho: diferenciar o posicionamento
das empresas sobre as quais langamos o olhar para buscar compreender as possibilidades de
novas linguagens no varejo no campo digital, a avaliagdo mesmo que breve, de como se d4 o
tratamento visual e textual das duas empresas nos sites, que se interligam com total fluidez as

suas fanpage, onde se efetua a selecdo do corpus desta pesquisa, se faz importante.

Uma vez que, se ao abordarmos a definicdo de compromisso de posicionamento de

acordo com Kotler (2000), onde ele indica que o posicionamento identifica os objetivos
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fundamentais de comunicacdo de uma empresa; define a imagem que se deseja construir na
mente de todos os publicos, provendo sentido na comunicacdo, poder-se-ia afirmar que
Magazine Luiza, com seu slogan “Vem ser feliz”, diante de todas as evidéncias demonstradas
em seu site, onde existe na identificacdo institucional da empresa um forte apelo as acOes
promovidas no ambito das relacbes com seus publicos de interesse e, principalmente, a
relagdo de iconicidade da marca ligada a figura de uma mulher dialogando com seus
consumidores, percebe-se que 0 posicionamento de comunicagdo da empresa estabelece uma
forte ligacdo que mescla conceitos de competividade aliados a uma relacdo de beneficio do
usuario, procurando um vinculo de parceria e potencial proximidade entre 0 consumidor e a

empresa, um vinculo além do somente comercial.

Uma promessa de “felicidade”, ja implicita em seu slogan e nas demais formas de se
apresentar aos seus publicos de interesse fica evidente todo o site, fora do contexto da pagina
inicial, pois esta reflete somente as promogdes, assim como a do Ponto Frio. Mas, por
exemplo, na aba que informa mais sobre a histéria da empresa, onde encontraremos datas em
forma cronoldgica dos principais eventos (atualizada até 2011), reconhecimentos, abertura de
lojas, inovacdes tecnoldgicas, carta da presidente com e-mail direto, uma série de dados sobre
acOes voltadas a comunidade, métodos de administracdo da empresa, sua rotina com 0s
funcionarios, planos, muitas fotos de eventos internos da empresa e de suas inauguracdes de
novas lojas. Além de todo este montante de informagfes encontra-se também um manifesto
de que teria a empresa “um jeito Luiza de ser” e também apontando ser “uma empresa que

% vide exemplo da figura abaixo, onde se vé as paginas de histérico da empresa e

tem alma
suas relagcdes com os publicos em geral. E, para ndo deixar davidas textuais sobre o tipo de
posicionamento pretendido, a empresa apresenta todo seu ideal de posicionamento
manifestado nas paginas do site dizendo: “Posicionamento de marca: por meio do
posicionamento de marca, 0 Magazine Luiza deixa claro, publicamente, quais devem ser as
atitudes de seus lideres e de sua equipe. O compromisso-com-a-sociedade atual da companhia
é 0 Vem ser feliz - slogan que posiciona as acdes de marketing da companhia e expressa, de
forma concisa, 0 jeito de ser e de pensar da empresa, que ndo quer apenas vender produtos,

mas realizar os sonhos de seus clientes.” 4’

“® Disponivel em http://www.magazineluiza.com.br/quem-somos/jeito-luiza-de-ser/

*" Disponivel em http://www.magazineluiza.com.br/quem-somos/jeito-luiza-de-ser/
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Figura 29 - Magazine Luiza - Jeito Luiza de ser.

Perfazendo o mesmo raciocinio, referente ao Ponto Frio, ao analisarmos o site oficial
da empresa percebemos que neste caso a relacdo, tem sinais de posicionamento alinhados a
uma comunicacdo menos pessoal. Nas palavras da empresa, retiradas da sua visdo como
empresa de varejo no mercado, e declaradas no site, retiramos a seguinte concepc¢do do
posicionamento frente & concorréncia®®: “Sua estratégia de diferenciacdo em relacdo a
concorréncia ndo se resume somente ao melhor preco, mas esta fundamentada na selecéo de
conceitos que atendam de forma ampla as necessidades e a satisfacdo dos clientes. O
Pontofrio* deseja prestar sempre o melhor servico, oferecer os melhores produtos e os
ultimos lancamentos, os melhores precos e as melhores condi¢cdes de pagamento, além de, em

especial, o melhor atendimento a vocé”.

Aqui ndo se percebe a utilizacdo de slogan, a pagina inicial, assim como a do
Magazine Luiza trata de forma pragmaticamente de ofertas as promogdes do dia, e neste caso,
oferece todas as informacdes adicionais sobre misséo, visdo, valores e relacionamento com
publicos de interesse nos links finais do site na mesma formatagdo do Magazine Luiza, mas
sempre com uma linguagem breve, sem postular demonstrar maiores detalhes sobre atuacdo
especifica em a¢Oes sociais ou de endomarketing, forma muito explorada no site do Magazine

Luiza. Quando consultada a aba que fornece informacgdes sobre gerais sobre a histdria da

“8 Disponivel em http://www.pontofrio.com.br/Atendimento/ConhecaPontoFrio.aspx

* Forma expressa no site, modelo como a empresa intitula seu nome no campo digital.
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empresa encontramos, por exemplo, a ultima atualizacdo datada em 2008, como se pode

observar na figura abaixo:

%) Consultério das Letra: % | I Entrada (3.543) - lserer x | [ Com credibilidade ni: x | [EJ Midia, Poder e Contra, x | ) Slogans - Wikiquote x| [f] Conhega o Pontofric  x /' [f] Conhega o Pontofric  x = ]

&
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C A | O www.pontofrio.com.br/Atendimento/ConhecaPontoFrio.aspx#Historia <2 L & N

1946 - Fundagao da Globex, pelo jovem imigrante romeno Alfredo Jodo Monteverde.
1950 - (inicio da década) — A Globex abriu sua primeira loja de varejo na cidade do Rio de Janeiro. A partir de entgo, iniciou seu processo de expansio para a capital, Brasiia, e os Estados de Goias e
Minas Gerais.
1981 - A Globex obteve seu registro de companhia aberta concedido pelo CVM.
1992 - Aquisicdo das Casas Buri. A Globex entrou fortemente no Estado de Sdo Paulo e na Regido Sul.
1996 - Na busca de novos canais de venda, lancou seu site www.pontofrio.com na internet. Houve também a primeira emissdo publica de agdes, complementada pela instituiciio de um programa de
American Depositary Receipts de nivel 1.
1997 - A Globex comprou a rede varejista J. H. Santos, consolidando sua presenca na Regido Sul.
1998 - Diversficou 0 mix de produtos oferecidos em suas lojas, apostando em equipamentos de informética e telefonia celular, ampliando seu mercado de atuacdo. Dessa forma, a Companhia
diminuiu sua dependéncia em relagdo aos produtos da linha branca. Essa estratégia ajudou a Globex a melhorar suas margens de lucro. Ainda no ano de 1998, foram abertas nove lojas, seis dela fruto
da aquisicdo da rede gaticha J. H. Santos.
1999 - A Globex adquiriu 22 lojas da rede de varejo Kit Eletro, localizadas no Estado de Minas Gerais.
2000 - Arrematou em um leldo publico os 81 pontos de venda da rede Disapel. Com essa aquisicdo, a Companhia reforgou sua presenca na regido Sul do pafs e passou a liderar o ranking do setor em
nameros de lojas. Inovou também o varejo eletroeletrénico, inaugurando sua primeira Megastore na cidade de S3o Paulo.
2001 - A Globex recebeu o montante de R$ 100,0 mihdes pelo estabelecimento de uma associacdo com o Unibanco, por meio de participacio de 50% cada um no capital social do Banco Investcred.
2002 - Para dar suporte a expansdo e garantir maior agiidade nas entregas, a Companhia inaugurou dois novos Centros de Distribuigdo e logistica, um no Estado de S3o Paulo e outro no Estado do
Rio Grande do Sul.
2003 - Foram inauguradas, no primeira semestre, oito lojas no Estado de Sdo Paulo, em cidades onde a Companhia ndo atuava. Na cidade do Rio de Janeiro, foi inaugurada a Megastore na Barra da
Thuca.
2007 - A Companhia decidiu expandir sua atuagdo para a regido Nordeste do Brasi, sob um novo formato de loja, o Pontofrio Digital.
2008 - Em agosto, a operacio virtual (internet & TeleVendas) passou por um processo de cisdo, sendo criado o PontoFrio.com Comércio Eletrdnico S.A.

Voltar ao topo

Duvidas Servigos Institucional

> Atendimento para > Como pagar > Lista de Casamento > Entrega Agendada > Sobre o Pontofrio.com > Nossas Lojas
Internet ou Televendas > Sobre a entrega > Revelacao Digital > Tecnoponto 5> Conhega o Pontofrio > Trabalhe conosco

> Atendimento para Loja > Trocas e Devolugdes > Garantia Estendida > Palavras mas Buscadas > Relagdo com Investidores > Programa de Afflados
Fisica > Poitica e Privacidade
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Figura 30 - PontoFrio.com - historia da empresa.

Na concepcdo geral, mediante as avaliagdes apresentadas poderiamos inferir que o

Ponto Frio, estaria mais alinhado a um posicionamento focado mais no campo competitivo,

deixando as estratégias de comunicacdo alinhadas a uma proximidade menos formal com o

cliente para as plataformas de redes sociais, por exemplo, como analisaremos a seguir

apresentando os resultados da pesquisa quantitativa de ambas as empresas, iniciando as

analises dos resultados.

Sendo que toda esta breve apresentacdo do posicionamento das

empresas, assim como a revisdo bibliogréafica, anélise quantitativa e andlise qualitativa das

postagens mais compartilhadas seréo o fruto das consideracgdes finais desta pesquisa.
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8.0 ANALISES QUALITATIVAS: POSTAGENS DA LU E DO PINGUIM

A selecdo das imagens, aqui definidas como formas de tentativa de interacdo mutua
com os seguidores das fanpages em uma relacdo direta com a intencdo de incentivar e
promover 0 consumo, tanto de bens materiais, o foco principal de todas as empresas de
carater comercial, quanto da geracdo de visibilidade, reputacdo, popularidade e autoridade
(Recuero, 2010), foram resultado do trabalho da pesquisa quantitativa que demonstrou os dias
onde cada uma das empresas obteve o maior numero de interagdes com seus publicos e, por
conseguinte, 0s maiores nimeros de compartilhamentos.

A expectativa inicial era a de que necessitassemos de pelo menos 20 postagens de cada
empresa para que chegassemos a um dado que pudesse ser avaliado e respondesse a nossa
hipdtese, porém, diante da repeticdo dos dados a certa altura da coleta percebeu-se que 14
imagens selecionadas ja eram suficientes, pois iniciava-se uma redundancia nos resultados, o
que em nada contribuiria para o sucesso de nossa analise. A partir de agora colocaremos 0
recorte do corpus da pesquisa analisando post a post de cada empresa, procurando avaliar
mediante as ferramentas de percepc¢do do tipo de linguagem predominante: racional ou

|50

emocional® e do uso da imagem como funcéo principal de ancoragem ou por etapas.>
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Figura 31 - Magazine Luiza - 04/06/2013

Marcar foto OpgSes | Compartithar E

e Figura 31 - Texto da mensagem: Olha ai uma boa noticia para vocé que anda ligado

no mundo dos smartphones: a Sony anunciou trés superlangamentos no final da

%0 _ Carrascoza: Razdo e sensibilidade no texto publicitario, 2004.
*! _ Roland Barthes - O Obvio e 0 obtuso, 1990.
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semana passada, todos integrados a sua familia TOP. Xperia L, SP e ZR (foto):

Http//maga.lu/14euvod
NUmero de compartilhamentos: 142 fas compartilharam a promocao em postagens em
suas paginas ou na de seus amigos.

Texto: De carater racional, afirmando e descrevendo pelo poder da marca e sua
referéncia no mercado, de modo simples e objetivo.

Imagem: Trabalhando como reforco da mensagem, pois além de mostrar o produto
claramente, ndo fazendo nenhum tipo de associacdo complementar para compreensdo
do texto, ainda tras um novo texto reforcando a qualidade do produto a prova d"agua e
poeira.

@ N

Ol:20 2" "B o o™Xl e] snaps
Figura 32 -Magazine Luiza 12/06/2013

Figura 32 - Texto da mensagem: Noteboock com i3, 4GB de memoria e 500GB de
HD por R$ 782,38 a vista. Clique aqui: http//maga.lu/194HnOZ. Ou em 12 x 74,08
sem juros no cartao.

NUmero de compartilhamentos: 368, com um numero de curtir de 2.176 pessoas, e
alto trafego de consideracGes sobre o produto e sobre varios assuntos, como entrega de
produtos, qualidade do noteboock que estava sendo anunciado, e questionamentos
variados sobre o tema, gerando um alto tradfego de interacoes.

Texto: Apelo racional, pura abordagem objetiva de uma promocéo do dia.

Imagem: reproducdo da peca especifica do produto anunciado, aqui claramente sendo
trabalhada como uma ancoragem da mensagem, um reforgo racional do que estava

sendo oferecido na oferta textual da promogéo.
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Figura 33 - Magazine Luiza 13/06/2013

e Figura 33 - Texto da mensagem: Registre suas viagens e momentos especiais: Camera

Cybershot Sony por apenas R$399, neste link: http://maga.lu/11YYpYr

Hoje é Dia do Turista, aproveite para redescobrir lugares, pessoas, culturas, vivéncias e
gravar momentos Unicos com a Cybershot Sony. Ela ¢ facil de usar, faz foto panoréamica e
tem 16.1 megapixels de resolucdo, LCD de 2,7°’, gravacdo em HD, detector de sorriso e
tecnologia Steadshot que néo permite que as fotos fiquem tremidas e muito mais. Dé mais
vida as suas fotos, garanta a sua no link acima.

e NUmero de compartilhamentos: 109 compartilhamentos. Sendo que 1.613 fas curtiram
e gerou-se 83 comentarios sobre 0 assunto, marcacgdes para compartilhar com amigos sem
reproduzir na prépria pagina e temas variados.

e Texto: Apelo racional, onde o discurso deliberativo é reforcado alinhando a
oportunidade de se comemorar o dia da fotografia, um recurso recorrente de oferta de
oportunidade, e também detalhes do produto e seu funcionamento sdo ressaltados como
forma de promover a oferta e seus beneficios.

e Imagem: utilizada também de forma a servir de ancoragem, somente ressaltando e

reforgcando a mensagem textual.
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}Ne junho
Dia daManicure

Figura 34 - dia 14/06/2013

o

L

Figura 34 - Texto da mensagem: Bom dia ! Hoje é #Diadamanicure \o/ Parabéns para
essa profissional que deixa a gente LINDA ! Aqui, separei alguns produtos para
comemorar esse dia: http//maga.lu/DiadaManicure - com Nilzete Machado da Silva.
Numero de compartilhamentos: 443 compartilhamentos. Sendo que 348 fas curtiram,
gerando um trafego de 102 comentarios variados.

Texto: Uso de um apelo emocional, mesmo que também contando com recursos
tipicos de um modelo racional, mas neste caso 0 uso de estere6tipos, como o caso da
manicure como figura sempre amiga e presente na vida das mulheres em geral produz
uma identificacdo com as pessoas que conhecem este traco cultural muito préprio da
relacdo do brasileiro com este servico em especifico, causando uma relacdo de
intertextualidade, também uma das marcas de um discurso emocional, que gera
proximidade e identificacdo entre o leitor e o produtor da mensagem. O recurso de
marcar 0 nome de uma pessoa ao final da frase indica a intencdo subliminar de marcar
uma pessoa que poderia representar a personificagdo da personagem “manicure”,
deixando a proposta ainda mais pessoal. E mesmo com a indicacdo que haveria ofertas
no site ndo se utiliza do recurso de mostra-las francamente, deixando a proposta de
venda disfarcada.

Imagem: também neste caso a imagem ainda ndo gera qualquer impacto que néo seja
0 de ancoragem, pois somente reforca o sentido do texto, em nada agrega, néo

contribui para uma complementacdo da mensagem.
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Figura 3 - Magazine Lmza 14/06/2013

Figura 35 - Texto da mensagem: Tablet com Android 4.0, WI-FI, 8GB, Tela de 7” ¢
Conexdo Mini HDMI por R$ 334,31 a vista. Clique aqui: http//maga.lu/13KPIUm . Se
preferir, em 12 x de R$ 31,66 sem juros! #ClubeDeOfertasDal u.

e %2 vl ® QP W ' T

Numero de compartilhamentos: 266 compartilhamentos. Em uma oferta que gerou
2.405 curtidas e 69 comentarios, relacionados a temas variados, mais principalmente
sobre a qualidade ou falta de qualidade do produto.

Texto: Racional, voltado exclusivamente de género descritivo, apontando somente as
propriedades e aspectos do produto.

Imagem: trabalhando somente de modo racional, figurando como ancoragem da
especificacdo do produto anunciado. E como uma das muitas marcas do discurso
racional ele procura descrever claramente o produto, as facilidades de pagamento,
procurando a descricdo mais completa e objetiva do produto em uma forma tipica e
consagrada do varejo, onde a juncdo preco e forma de pagamento estabelecem, por si

sO, a mensagem.
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Flgura36 Magazme Lurlza 15/06/2013
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Figura 36 - Texto da mensagem: GOOOOOOO0000000L

#MomentoFutebol. Veja os proximos jogos em HD: http://maga.lu/vibrecomatorcida
NUmero de compartilhamentos:485 compartilhamentos, tendo gerado 1.008 fas
curtindo a publicacdo e 35 comentarios.

Texto: Emocional: pois mesmo em se tratando de um curto apelo, podemos identificar
0s tracos de uma intertextualidade onde se busca o referencial de uma mencéo de forte
apelo ao universo cultural do brasileiro, ligado ao esteredtipo do amor ao futebol,
como senso de oportunidade do momento onde o time brasileiro fazia seu primeiro
jogo na Copa das Confederacdes no Rio de Janeiro. Aqui a clara intengdo é a de se
apropriar do momento para gerar repercussao, demonstrar o envolvimento da
marca/Magazine Luiza com os assuntos de interesse de seu publico, deixando em
segundo plano, mas ndo sem importancia a oportunidade de também apresentar uma
proposta de venda, com link para o site onde ofertas de televisbes estariam
disponiveis.

Imagem: Aqui a imagem, mesmo criado uma serie de artificios, como a imagem da
bola com uma coroa, a ligacdo das redes do gol dentro de uma bela televisdo gigante,
também ndo cumpre outra funcdo que ndo seja a de ancoragem, sustentando a

mensagem do texto, sem contudo ampliar sua significacao
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Figura 37 - Magazine Luiza 15/06/2013

Figura 37 - Texto da mensagem: Qual é o seu palpite? #MomentoFutebol
Numero de compartilhamentos: 77 compartilhamentos. Dos fds que promoveram a

interacdo desta postagem podemos observar que 351 curtiram, e a interacdo na propria
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pagina da empresa chegou a 451 comentarios, deixando claro que muitas pessoas
aproveitaram a iniciativa de dialogo da empresa, que nada ofertava de promogoes
neste post para manifestarem livremente suas interpretaces sobre o resultado do jogo,
entre outros assuntos que sempre ocorrem no momento em que as empresas Se
manifestam sobre quaisquer assuntos.

Texto: Apelo emocional, pois também se apoia, mesmo que de forma curta, ndo
sendo uma narrativa, das significacBes culturais e de estere6tipos do povo e da sua
cultura, neste caso o apelo a forte ligacéo do brasileiro com a temética do futebol.
Imagem: também nesta situagdo a imagem somente trabalha como forma de
ancoragem, ampara o texto ilustrativamente, mas ndo o enriquece, ndo trabalha na

continuacdo da forma de se compreender o sentido da mensagem.

tos em familia
nunca esquece! 3

Figura 38 - Texto da mensagem: Aproveite o fim de semana que esta por ai e crie mais um

momento desse! (imagem de um coragéo)

Numero de compartilhamentos: 116 fas compartilharam a postagem em suas paginas,
ou de amigos. 160 curtiram e 8 comentaram e interagiram diretamente com a
postagem.

Texto: Emocional, pois pretende tracar uma narrativa que aproxime a empresa de seus
fas atraves do uso do estereétipo da familia feliz, apresentando uma funcédo de
linguagem conotativa deixando espago para a interpretacdo do f&, que tem a sua

idealizacdo do que seja “momentos como esse’.
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e Imagem: Aqui a imagem acaba por promover uma funcdo mista de etapa com a
mensagem, ela interfere entendimento, quando observado somente o campo da
postagem pura e simples, porém ao recorrer para um novo texto sobre a imagem,
termina por estabelecer uma redundancia ao especificar que “momentos desse” ¢

especificamente um momento em familia, sendo expresso no texto sobre a mensagem.
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Figura 39 - 21/06/2013

Figura 39 - Texto da mensagem: Edredom Casal 170 Fios Dupla Face* por APENAS R$
35,00! Clique aqui: http://maga.lu/107pym3. * Estampas e cores podem variar.

e NuUmero de compartilhamentos: 379 fas compartilharam a postagem nas suas paginas
ou na de amigos na rede social. 4,017 curtiram e 378 comentaram e interagiram
diretamente falando sobre a postagem naquela data, sendo que neste caso é possivel
notar um fato interessante de observagdo que ocorre ndo somente nesta postagem, mas
diversas vezes no caso das duas empresas utilizadas como corpos deste trabalho de
investigagdo. Aqui a interagdo foi reflexdo ndo somente do preco e oportunidade de
compra de um produto, mas principalmente porque o link que da plataforma da rede
social Facebook ao ser clicado e direcionado a pagina de e-commerce apresentava um
erro de precificacdo. Tal fato em poucas horas terminou gerando muitos comentarios
exigindo retratacdo do preco, reclamagdes e discussdes. No primeiro item de respostas
da Lu se vé um aviso de que o preco ja estaria corrigido, com valore de frete corretos
etc.

e Texto: Racional, aqui o narrador pretende somente lancar a expectativa de uma venda

realizada com precos promocionais, € objetivo, utilizando-se das palavras de apelo
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tipicas da linguagem de varejo em letras maitsculas “POR APENAS”, como forma de
convencimento frente ao consumidor da mensagem.

Imagem: Uma simples reproducdo de uma das pecas das varias estampas do referido
Edredom trabalha somente com o jogo de tentativa de seducdo de forma decorativa,
realgando a possivel beleza do produto frente aos destinatarios da mesma, ou seja,
ancora o texto que recorre a sobreposicdo do percentual de desconto como mais um

atrativo a postagem.
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Figura 40 - 24/06/2013

Figura 40 - Texto da mensagem: Comece a semana com um lindo sorriso! (imagem
de um icone com sorriso). Ja viu o programa Minha Casa Melhor? E uma 6tima
chance de vocé melhorar a sua casa! Saiba mais aqui: http//maga.lu/lebkgpv-com
Fabiana Pereira Claudino.

Numero de compartilhamentos: 143 fas compartilharam a mensagem em suas paginas
pessoais ou de seus seguidores. 423 curtiram a postagem e 38 comentaram, gerando
uma interagdo direta na pagina com seus dialogos diretos com a empresa.

Texto: Emocional, aqui se encontra mais uma vez 0 recurso da mensagem que
trabalha de forma direta na fala sentimental, onde a figura do narrador (Magazine
Luiza) nesta breve mensagem utiliza-se dos recursos de uma escolha lexical simples:

visando obter a identificacdo do leitor e também de uma mensagem fria, onde a
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qguer ganhar esse
iPad mini?

historia deve ser de facil leitura e imediato entendimento, neste caso trabalhando com
a emocdo e influenciando indiretamente a compra, trata o leitor de forma a aconselha-
lo, indiretamente prop@e a visita ao site, mas ndo sugere promocdes, ndo estabelece
uma proposta de venda especifica, apenas submete a ideia de que deseja o bem-estar o
seu interlocutor, e que pode proporciona-lo, de forma indireta.

Imagem: Trabalhando neste caso de com fungdo de ancoragem, pois funciona como
reforco ao texto, sem agregar algum outro componente para melhor compreenséo da

ideia.

quer ganhar esse
iPad mini?

magazineluiza.con

Figura 41 - Magazine Luiza - 25/06/2013

Figura 41 - Texto da mensagem: Curta e aguarde #SoaLuMedaUmMiniTablet- com
Denise Moretti.

Numero de compartilhamentos: 211 compartilhamentos. Dos fds que promoveram a
interacdo desta mensagem 3.391 curtiram, pois ja imaginavam, de acordo com o0 que
normalmente acontece em casos como este, que em seguida seria langado algum
concurso cultural, forma de se estabelecer um sorteio entre 0s que entram no jogo de
curtir e promover alguns tipo de acdo (perguntas e repostas, por exemplo seguida de
sorteio), 0 que neste caso aconteceu. A empresa postou mais uma mensagem seguida,
pedindo que os fas fizessem comentérios sobre as especifica¢bes técnicas do produto
para sortear entre 0s que mais se aproximassem da resposta correta. Com isto o
numero de comentarios chegou a 566 comentarios, demonstrando mais uma vez um

bom nimero de seguidores pessoas aproveitam iniciativas promocionais como forma
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de beneficio, relacdo tipica e comum também nas ac6es off-line. Porém, aqui o debate
acontece também entre os proprios consumidores, que debatem sobre as respostas uns
dos outros e também geram trafego de informacoes e dialogos com a empresa.

e Texto: Apelo racional, pois também se apoia de forma curta a autoridade de
recomendar uma acdo direta, com verbos no presente: curta, aguarde, que deixam
pistas de que algo poderad acontecer, algum tipo de beneficio esta por vir, em uma
tipica relacéo de troca.

e Imagem: também nesta situacdo a imagem somente trabalha como forma de
ancoragem, remete a uma promessa, mesmo nao deixando clara qual seja a intengéo
real naquele momento, reforca a ideia de que acdo sugerida pela mensagem deve ser
acatada por aqueles que gostam do produto anunciado, no caso um produto de marca

de desejo, ndo um produto qualquer, mas um mini Ipad mini, da Apple.
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Figura 42 - Magazine Luiza - 25/06/2013

e Figura 42 - Texto da mensagem: Smart TV LED 39” LG Full HD 1080p com 36% de
desconto! Clique aqui:http://maga.lu/1aLNo0O

e NUmero de compartilhamentos: 165 fas reproduziram a mensagem em suas paginas
ou na de alguns de seus seguidores. 2.641 dos que ja curtiram a promogao apresentada
e 167 comentérios forma gerados, com variadas argumentacdes, favoraveis ou
criticando o percentual de desconto e o valor final do produto, além de outros tipos de
didlogos sempre presentes em uma diversidade que aqui ndo iremos analisar por ndo

ser a proposta principal do trabalho.
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e Texto: Racional, apelando ao titulo que ja contém toda a informacao persuasiva, que
seria 0 provavel desconto como beneficio maior e a descri¢do do produto, reafirmando
o0 valor da mercadoria exposta.

e Imagem: Trabalhando também no campo da ancoragem, pois simplesmente mostra

qual é o produto e reafirma o que o texto ja havia dito.

Figura 43 - Magazine Luiza - 26/06/2013

e Figura 43 - Texto da mensagem: “A felicidade s6 ¢é verdadeira se for compartilhada”
(Christopher McCandless) - ©

e Numero de compartilhamentos: 51 seguidores compartilharam a mensagem com seus
grupos de amigos e seguidores, 172 curtiram e 10 comentérios forma gerados, sobre
temas diversos, ndo somente sobre a mensagem expressa.

e Texto: Emocional, onde mais uma vez a intencionalidade da compra ndo foi
estabelecida. Aqui o apelo é o recurso da linguagem que fala a emocdo, de forma
simples, histdria deve ser de facil leitura e procura gerar uma identificacdo clara com o
leitor, tracos do modelo dionisiaco. A intencionalidade de qualquer tipo de promocao
é descartada.

e Imagem: Trabalhando em funcdo de ancoragem, pois reforga o texto expresso e tanto
a visualizacdo da imagem e do texto em separados poderiam levar a0 mesmo

entendimento.
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Figura 44 - Magazine Luiza - 28/06/2013

Figura 44 - Texto da imagem: Aqueles que amam seus bichinhos de estimacdo da um
curtir \o/. E aqueles que ndo tém, mas amam bichinhos também! ©

Numero de compartilhamentos: 73 fas da pagina reproduziram a mensagem do
Magazine Luiza; 899 gostaram da ideia e fizeram o que a empresa solicitou, curtindo a
imagem e 38 comentaram gerando diversos tipos de repostas, e também dialogos,
sobre o tema e outros, como servico de entrega etc.

Texto: Emocional. Fica nitida a intencdo de provocar um discurso que fale a
sensibilidade do interlocutor, mesmo porque esta é uma empresa de vendas, e nao
trabalha com ragdes, produtos voltados para peet-shop etc. Aqui alinha se na variagéo
dionisiaca principalmente por recorrer ao estere6tipo em um discurso direto livre, e
onde nenhuma proposta de venda ¢ realizada, a ndo ser a indugdo a se “curtir” a pagina
da empresa, gerando mais visibilidade a mesma.

Imagem: Funcionando como ancoragem a mensagem, pois mesmo sendo usada de
maneira a ressaltar o sentimento amor , unido e amizade de entre o dono e um
provavel de estimacdo bichinho, ela ndo amplia a compreenséo da mensagem textual

ou trés possiveis novos entendimentos.
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Figura 45 - Texto da mensagem: A primeira imagem retirada no trabalho da anélise
quantitativa do PontoFrio.com: O Pin adora fazer novos amigos, esse lindo! *.*
http://pinguim.im/AmigosnoEGIu52.

Numero de compartilhamentos: 166 compartilhamentos nas paginas de outros
internautas da rede; 499 curtiram a mensagem e 50 comentarios ou marcacdes foram
geradas.

Texto: Emocional, aqui narrador trata o personagem, o pinguim, como uma figura
humana, o enredo € dado pela sentimentalidade que teria 0 mascote do PontoFrio.com
ligado ao bom esteredtipo do brasileiro que adora fazer amigos, o cendrio, também
importante e destacado em uma narrativa dionisiaca vai ser amparado pela imagem
que ressaltard o pinguim “fazendo amizade” com um golfinho bebé. O uso do termo
carinhoso, o “Pin” sendo denominado como apelido também € outro traco que
demonstra a necessidade de deixar clara a proximidade entre mascote e seus
seguidores, de forma emocional e amigavel. Nesta inser¢do de postagem nédo existe
também o incentivo & nenhuma promogdo, nem mesmo uma oferta ligada ao site de

compras da empresa, restando somente a perspectiva de servir como ponte para a

52 E-Glu é o blog do PontoFrio.com, onde os internautas encontram as mais diversas matérias, tutorias, links para
as outras paginas da empresa, exemplos de como manipular equipamentos, noticias sobre uma variedade ampla
de temas, assim como o blog da Lu, do Magazine Luiza. No E-Glu o visitante ndo compra nenhum produto
diretamente na pagina, ela o link na pagina onde o consumidor pode acessar 0 e-commerce, mas a fungdo do
blog é gerar matérias de conteldo de interesse dos clientes: imagens, instrucdes sobre jogos, sugestdes de
leituras etc. Disponivel em: http://eglu.pontofrio.com.br/.
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sensibilidade dos que apreciam o0 mascote e por isso compartilham a imagem, a curtem
ou promovem algum tipo de dialogo estabelecendo comentérios.
e Imagem: Sustenta de forma a ancorar o texto, quase em uma descrigédo do que se I€,

uma comprovacao da realidade sobre o que a postagem expressa.
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e Figura 46 - Texto da mensagem: PinguinhaS2, vocé ja escolheu meu presente de Dia
dos Namorados? N&o? ® . Entdo corra para 0 E-Glu -http://pingu.im/133006y (imagem
da face do Pinguim).

e NUmero de compartilhnamentos: 12 fas compartilharam a imagem; 63 curtiram e 25
seguidores comentaram sobre 0 assunto e outros temas nesta postagem.

e Texto: Emocional, pois também nesta postagem, mais proxima do dia dos namorados,
apesar da empresa ndo estar realizando nenhuma atividade de interacdo com seus
seguidores, muito comum no uso desta rede social53. Aqui o narrador fala na primeira
pessoa, faz referéncia a sua “esposa”, Pontia. Vale ressaltar que muitos seguidores ja

familiarizados com o casal, onde ele sempre faz referéncias a ela, muitas vezes realizam

53 Muito comum o uso de “Concursos Culturais”, ou sorteio de prémios para a melhor foto com seu namorado,
ou declaracdo de amor etc. Agdo inclusive que o Magazine Luiza estava realizando com o tema “Compartilhe
com a gente o0 seu amor”, mas que ndo obteve um grande nimero de compartilhamentos, inclusive ndo estando
entre as postagens mais compartilhadas no periodo.
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conversas com o Pinguim54 (mascote) chamando pelo nome da sua Pontia, como forma a
chamar atencdo do interlocutor, ou mesmo como brincadeira. Nesta postagem, inclusive
pode-se observar os fds colocando icones de coracdo para a esposa do mascote e
realizando brincadeiras, que na maior parte das vezes sdo rapidamente respondidas pelo
Pinguim, gerando uma conversagao rapida e cheia de simbolos muito utilizados nas redes,
tanto do Twitter , quanto Faceboock etc.

e Imagem: A funcdo também é de ancoragem da mensagem expressa pelo texto, pois
mostra a “foto” do casal, lembrando a simbologia do amor e da data que se aproxima, Dia

dos Namorados.
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Figura 47 - PontoFrio.com - 07/06/2013

e Figura 47- Texto da mensagem: SALDAO DO PINGUIM. Agora é por aqui:

http://pingu.in/11IMEYC6 (imagens alternadas de dois coragdes e duas imagens do

mascote em plano médio)

e NUmero de compartilhamentos: 47 fas retransmitiram para suas paginas ou de amigos
a postagem da promocéo; 91 curtiram e 49 comentérios foram gerados, com muitas
respostas do Pinguim, uma carater muito caracteristico e que pode ser observado nas
imagens com o0 icone do mascote nas respostas dadas aos clientes, muitas vezes em
poucos minutos.

e Texto: Racional, neste caso em o narrador apresenta a proposta em letras maiusculas,

simplificando a0 maximo o entendimento da mensagem, usa o verbo no imperativo,

> Usaremos 0 P maitsculo quando se tratar do mascote, pois ele assim é intitulado na rede social, como se o
nome fosse parte do personagem e ndo s6 o substantivo comum que denomina o animal desta raca.
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como que demonstrando e definido que a acdo deva ser tomada o mais breve possivel,
ja fornecendo o link para o acesso aos produtos que estavam sendo ofertados no dia.
Imagem: A imagem neste caso representa apenas um link com um dos produtos que
estariam na promogao, no caso um leitor de livros digital de uma boa marca, o que por
si s tambeém reforcaria a mensagem de vendas expressa no texto, pois da um tom de
autoridade e diferenciacdo ao produto que tem concorrentes de precos muito mais

baixos e menor qualidade.

Figura 48 - Texto da imagem: Pontia, seus lindos! Aproveitem o final de semana \o/.
Descontdo? Claro! Aqui tem: http//pingu.im/economizator.

Numero de compartilhamentos: 15 compartilhamentos entre os seguidores; 68
curtiram e 35 comentaram nesta postagem.

Texto: Racional, pois apesar de usar também o recurso de se aproximar do leitor com
uma frase inicial de alusdo ao auditorio, um dos modos de enunciacdo claros do
discurso apolineo, de se chamar aten¢do por meio de uma comunh&o com o publico,
logo depois ele ja apresenta seu real interesse, neste caso de forma breve para uma
compreensdo clara de que se trata de uma grande oportunidade, afinal no ramo de

varejo os “salddes” sdo sempre um momento onde o consumidor espera vantagens e
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descontos atrativos. O link para que se acesse ja, naquele momento o site para
verificacdo das ofertas fecha a questao.

e Imagem: neste caso em particular a mensagem ndo funciona como ancoragem, pois
ela se liga de forma mais geral ao contexto do entendimento do publico que acessa e
curte a pagina do Pinguim, pois ele mostra uma foto onde a narrativa se liga mais ao
primeiro momento do texto, a alusdo ao gosto do auditorio, a sua figura que prevé um
final de semana em familia, com sua grande “turma” de pinguins, ¢ ainda olha em
primeiro plano para a cdmera como em uma insinuagdo ao f&, como se posando para
uma foto, retirando da imagem o simples contexto de ancorar a mensagem que deseja

realmente atrair o consumidor para as ofertas do SALDAO.

LA f;.!ﬂl

e Figura 49 - Texto da mensagem: Topo de bolo de casamento com Pinguins! * *
Gostou, PinguinaS255 (imagem de coragéo e foto em plano médio do Pinguim) . Lista
de Casamento no E-Glu: http//pingu.im/UEMcpQ. NUumero de compartilhamentos: 98
fas compartilharam a imagem; 197 curtiram e 57 comentaram a mensagem, falando

sobre a foto ou temas diversos.

%32 - é um recurso utilizado para significar a imagem de um corag&o nas conversas on-line nas redes sociais.
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Figura 50 - PontoFrio.com - 10/06/2013

Texto: Racional, pois também usa do recurso de buscar a aproximacdo com o
interlocutor com uma mensagem de busca de atencdo e aceitacdo do enunciado,
buscando a simpatia dos seguidores, e depois apresenta ndo uma oferta, mas a
possibilidade do recurso do uso do servigo de listas de casamentos, on-line ou em lojas
fisicas ja deixando o link para o produto oferecido, no caso o servico a ser utilizado
pelos noivos.

Imagem: Trabalha de forma a ancorar a mensagem, pois ndo amplia sua compreensao,

somente reforca o que esta expresso no texto.
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Figura 50 - Texto da mensagem: Seja o primeiro a ver o Playstation 4 no Brasil. Lista

de espera da pré-venda no PontoFrio: http://pingu.im/14trpwO.

Numero de compartilhamentos: 361 fas da pagina compartilharam a mensagem; 566
curtidas recebeu a publicacdo naquele momento e 52 comentérios de usuarios na
pagina demonstraram interesse em falar sobre o assunto, debatendo valores, qualidade
e temas variados.

Texto: Racional, fala diretamente a proposta de oportunidade de compra aos clientes,
ndo faz qualquer alusédo de carater emocional, ndo utiliza o narrador com nenhuma
figura de linguagem que venha a interceder pelo produto ou atuar no convencimento.
E descritivo e direcionado aos aficionados pelo jogo, deixando o link para que se faca

a pré-reserva do produto que estava por chegar ao Brasil em poucos dias.
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e Imagem: Trabalha como ancoragem do texto, demonstrando o designer do novo
produto, em ampliar a compreensdo, que no caso ndo se fazia necessaria, pois o
objetivo da comunicacdo cumprido pela expectativa em ser um dos primeiros a

comprar o item de desejo dos fas da linha de jogos da marca.
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Figura 51 - PontoFrio.com - 12/06/2013

e Figura 52 - Texto da mensagem: Um Dia dos Namorados muito especial para todos!
(imagem de um coracdo). PinguinaS2, quero dividir minhas sardinhas com vocé para
sempre! (imagem de um coracao).

e NUmero de compartilhamentos: 56 compartilhamentos da imagem do casal; 173 fas
curtiram e 41 comentérios foram gerados naquela data, sendo muitos deles em torno
do assunto: dia dos namorados, e outros, como se pode ver no didlogo estabelecido
entre um consumidor e o Pinguim, tratava sobre pregos de produtos. Como se pode ver
na primeira caixa de conversagcdo aberta, onde o cliente dizia ter encontrado mais
barato na concorréncia e 0 mascote responde indicando o desconto que poderia
oferecer, deixando o link para o seu fa.

e Texto: Emocional, onde o recurso utilizado busca a construcdo do estere6tipo do casal
apaixonado, em uma declaracdo de amor simples, onde o narrador fala em primeira
pessoa, se busca o recurso da aproximagdo com o publico e ndo deixa nenhuma

proposta de venda explicita no registro de sua postagem.

145



e Imagem: Um registro de uma foto do beijo do casal de “namorados” pinguins trabalha
também de forma a ancorar a mensagem, dando a ela o significado expresso no texto,

ou reforgando-o.
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Infografico que o E-Glu do Pinguim preparou com 0s
principais detalhes dessa briga que promete ser
emocionante!
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Figura 52 - PontoFrio.com - 13/06/2013

e Figura 52 - Texto da mensagem: INFOGRAFICO -Xboxe One vs. Playstation 4!
Quem vence essa batalha? - http://pingu.im/1bztdop. Infografico que o E-Glu do

Pinguim preparou com os detalhes dessa briga que promete ser emocionante!

e Numero de compartilhamentos: 68 reproduces da mensagem forma distribuidas pela
web; 146 fas curtiram a postagem da informacdo sobre o infografico que propunha
uma comparacao entre 0s produtos rivais, e 289 comentaram entrando realmente em
uma batalha de conversacOes sobre o tema, aqui retratado com a devida paix&o dos fas
de um ou da outra marca.

e Texto: Racional, onde o recurso potente do discurso apolineo apela para as
comparagdes entre dois rivais, afim de incendiar a discussao entre os rivais. A alusdo a
um tema da avaliagcdo entre duas opgOes que disputam o mercado tem como meta
exatamente “incendiar” a audiéncia cumprindo a meta de gerar compartilhamento e
comentarios na web.

e Imagem: A colocagdo em cena, em close dos dois produtos como que me cena de
enfrentamento, cumpre a funcdo também de ancorar a mensagem, ser objetivo na

producéo de sentido, sem contudo tentar ampliar a conceituagéo da cena em geral.
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Figura 53 - PontoFrio.com - 14/06/2013

e Figura 53 - Muaaaaaak, PinguinaS2, sua linda! Amor de Pinguim! -

http://pinterest.com/amordepinguim. (imagem do pinguim em plano médio e coracao).

e NOmero de compartilhamentos: 136 fds compartilharam o desenho do casal de
pinguins; 243 dos seguidores curtiram a imagem amorosa e 45 comentaram a cena.

e Texto: Emocional, onde a postagem, além de ndo fazer qualquer alusdo a “venda” de
algum produto, mas usar o esteredtipo do romance como forma de emocionar aos
seguidores, cumpre com uma segunda funcdo, a de direcionar também os seguidores
da rede social Faceboock até a outra rede, 0 Pinterest56, onde a producdo de contetido
esta voltada somente para imagens.

e Imagem: A cena, retratando o amor no ar, entre o casal de namorados funciona

ancorando a mensagem, reforgcando o texto e apoiando na sentimentalidade.
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Figura 54 - 19/06/2013

% Pinterest - é uma rede social de compartilhamento de fotos. Assemelha-se a um quadro de inspiracdes, onde os
usuarios podem compartilhar e gerenciar imagens tematicas, como de jogos, de hobbies, de roupas, de perfumes,
etc. http://pt.wikipedia.org/wiki/Pinterest - Disponivel em: http://www.pinterest.com/.
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e Figura 54 - Texto da mensagem: PRE-VENDA! Homem de Ferro 3! Confira no E-
Glu:http://pingu.im/13vdov2 - Dvds e Blue-rays.

e NUmero de compartilhamentos: 27 compartilhamentos efetuados pelos seguidores da
pagina; 60 curtiram e 42 geraram comentarios sobre o tema e assuntos diversos.

e Texto: Racional, mais uma vez o narrador vai direto ao ponto, e conclama de forma
objetiva e com letras maiusculas, usando o recurso da alusdo onde o poder da
mensagem é refletido principalmente, um episodio de relevancia que acaba de ocorrer,
neste caso o filme Homem de Ferro 3 acabara de sair dos cinemas e a conveniéncia em
oferta-lo no site se traduz em um estratégia de vendas disponibilizada pela facilidade
do e-commerce.

e Imagem: Uma foto do personagem, com sua tradicional roupa de super her6i cumpre
0 restante da mensagem, ancora o texto por trazer a toma somente o referencial
imagético do filme.
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Figura 55 - PontoFrio.com - 21/06/2013

e Figura 55- Texto da mensagem: Sony Xperia U. Compre hoje no E-Glu -
http://pingu.im/10EIVAS.

e NUmero de compartilhamentos: 30 compartilhamentos entre os seguidores; 147
pessoas curtiram a oferta e 51 comentaram, realizando trocas de informagGes sobre

preco e vantagens do produto etc.
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Texto: Racional. Objetivo, descritivo, usando a afirmacdo do verbo de ordem:
compre hoje, como forma de aconselhar e conquistar a adesdo do destinatario da
mensagem.

Imagem: Trabalhada também como uma descricdo do produto, que ancora a

mensagem, somente reforcando o apelo de vendas.
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Figura 56 - Ponto Frio.com -25/06/2013
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Figura 56- Texto da mensagem: Pinguim vestido para homenagear o Michael

Jackson!! (coracdo e imagem do pinguim) http://pingu.im/MichaelJacksonnoe-Glu.

NUmero de compartilhamentos: 53 compartilhamentos entre os fds do mascote e da
pagina; 213 pessoas curtiram e na data 48 comentaram a brincadeira do mascote e
temas variados.

Texto: Emocional, pois nesta postagem, assim como em outras deste carater a
ferramenta do discurso dionisiaco é operacionalizada pelo cunho do humor, ou, nas
palavras de Lipovestsky (1989, pg. 193) , neste caso a publicidade: “ao invés da
coer¢do minuciosa, a comunicacao, no lugar da rigidez regulamentar, a seducdo ; no
lugar do adestramento mecanico, o divertimento ladico.” Ndo ha apresentacdo de
ofertas, provas concretas para que se compre nenhum item, somente a aclamagdo ao
idolo da musica pop sendo ligado a imagem do mascote da empresa.

Imagem: Retrata 0 mascote na forma em que o texto o revela, como o idolo Michael

Jackson, sendo assim somente uma recurso de afirmacao e ancoragem da mensagem.
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Figura 57 - 25/06/2013

Figura 57 - Texto da mensagem: XBOX ONE - PRE-VENDA! Reserve ja o seu com
0 Pinguim: http://pingu.im/10ceJTI. #XBOXEONE.

NUmero de compartilhamentos: 58 fas compartilharam a mensagem divulgada nas
paginas suas paginas ou na de outros amigos; 162 curtiram e 38 comentaram sobre o
lancamento da nova versdo do Xbox one com data proxima para chegar as lojas.
Texto: Racional, de forma apolinea faz uma nitida afirmacdo de adesdo em tempo
verbal que dita um aconselhamento como necessidade premente aos fas: reserve
agora! Néo fala de modo algum ao sentimento, mas demonstra que o produto, tdo
disputado entre os usuarios de jogos on-line e de conectividade estard em breve nas
lojas, ressaltando somente a necessidade de se preparar para a compra.

Imagem: Demonstra o produto em foto nitida, realcando e ancorando a mensagem
como forma a despertar o interesse e o desejo, mas nao abre margens a qualquer outro

tipo de consideracGes, mesmo porgue nédo € esta a intencdo da abordagem neste caso.
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Figura -58 - PontoFrio.com - 26/06/2013

Figura 58 - Texto da mensagem: Motorola RAZAR D1! Compre no E-Glu:
http//pingu.im/18vIpCs.

Numero de compartilhamentos: 17 fas compartilharam a mensagem divulgada nas
paginas suas paginas ou na de outros amigos; 89 curtiram e 22 comentaram sobre o
produto anunciado pela postagem, que nédo fazia referéncia a preco ou prazo, apenas
destacava o produto e a marca.

Texto: Racional, de forma apolinea faz uma nitida afirmacdo de adesdo em tempo
verbal que dita também um aconselhamento aos fas: compre no E-Glu! Ndo busca
qualquer tipo de apelo sentimental, ou intenta disfarcar a mensagem de venda, pelo
contrario.

Imagem: Demonstra o produto em fotos que realcam seu detalhes apelas ilustrando a
“beleza” ou “modernidade”, ancorando a mensagem como forma a despertar o
interesse e o desejo, mas também ndo abre margens a qualquer outro tipo de

consideracdo, mesmo porque aqui neste caso também néo é esta a intencao.

151



Observamos, com as ferramentas e categorias que nos propusemos, mediante as
quatorze postagens de cada empresa uma realidade que seré discutida nas consideracdes finais
tentando entender o que se apresenta como resultado geral. Porém, um fator totalmente novo
se revela desde ja: a instantaneidade que a comunicacdo mediada pelo computador
proporciona, tanto as empresas quanto aos usuarios, na utilizacdo da lingua de uma forma
tipica e prdpria para os que navegam pelo ciberespaco, aqui, seja com qual publico a empresa
esteja comunicando, ela normalmente precisara de novos recursos visuais que simbolizam
uma mensagem para as “tribos” que fazem parte do contexto, o que se alinha aos constructos
tedricos fornecidos pela visdo da valorizacdo do que se compreende como importante na
construcdo da cultura do cotidiano (Maffesoli) e nas linguagens cada vez mais hibridas e
moventes, conceitos apreendidos por Santaella e que também sofrem influéncia direta dos

postulados de Bauman sobre a contemporaneidade.

Simbolos e sinais passam a fazer parte das mensagens: o S2, significando um
coragdo; o “:)” como forma de demonstrar alegria , o \o/, como um vocativo demonstrando
empolgacdo, e muitas outras formas de abreviacGes sempre renovadas, permanentemente se
hibridando com formas mais usuais e caracteristicas do canal de comunicacdo do varejo. E
este misto de hibridacéo, utilizacdo de mascotes como representacdo de interlocutor presente e
“amigo” fazem parte deste mundo de cultura e de consumo tdo proprios da
contemporaneidade, das relacBes liquidas e nas quais as pessoas se movem de acordo com
suas necessidades e intencionalidades mutantes, a cada novo dispositivo de leitura e escrita
criado e, compartilnado pelos individuos, em suas redes de “amigos” ou “tribos”, novas
associacOes de linguagem e, interpretacGes rapidas sobre o que se passa, sobre o instante, se

faz mais presente nos didlogos, na maior parte do tempo curtos e breves nas redes sociais.

Assim, retomando a hipOtese que moveu esta pesquisa: serd que realmente as
empresas de varejo conseguem atingir um maior nimero de compartilhamentos na rede social
quando se apropriam de uma linguagem emocional e de humor, tipicas de uma relacao entre
amigos (proposta de uma rede social como o Faceboock). E, em segundo lugar, existiria um
tipo de posicionamento diferenciado entre as empresas, também nas redes sociais, mesmo em
um cenario onde os produtos e servicos ofertados ndo sofrem grandes variagdes, como no
caso das lojas de varejo de moveis e eletroeletronicos utilizados como campo para pesquisa

nesta investigacao?
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Partimos para as analises e consideracdes finais tendo como referéncia toda a pesquisa
e revisdo bibliografica que, sob nossa compreensdo, sdo fundamentais para compreensdo do
que se apresenta como resultado de nossa inquietacdo sobre este canal de comunicacdo.
Leitores navegantes na internet, moventes por paginas a procura de informacéo,
entretenimento, dialogo e motivagdes que ndo podemos imaginar ou descrever. Individuos e
empresas que se manifestam em espacos mediados por computadores e interagem em relac6es
diversas construindo talvez uma nova forma de consumo simbdlico no mundo do consumo
virtual, onde posicionamento e linguagens podem andar juntos com o tripé: preco, prazo e

confianca.
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9.0 CONSIDERAGOES FINAIS

Diante da observacdo das postagens mais compartilhadas no periodo da pesquisa, e
antes de partirmos para as consideracdes finais, apresentaremos dois graficos oriundos da
consolidagdo das mensagens analisadas sobre o aspecto do tipo de linguagem predominante57
nas mensagens nas duas empresas, pois este serd o ponto de partida no esforco de
demonstrarmos onde encontramos o cruzamento entre a concepg¢do da cultura do consumo
com as possibilidades de linguagens e persuasdo no varejo on-line nas paginas das redes

sociais, e de onde procuraremos responder a hipétese norteadora desta pesquisa.

Linguagens Magazine Luiza

B Emocional

M Racional

Figura 59 - Linguagem predominante Magazine Luiza - rede Facebook

Linguagens PontoFrio.com

B Emocional

M Racional

Figura 60 - Linguagem predominante PontoFrio.com - rede Facebook

" . Como marcacdo apresentada pelos tracos da linguagem emocional/humoristica (dionisiaca) e racional
(apolinea), tipicas dos discursos publicitarios, pela interpretacdo de Carrascoza (2004).
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Os resultados percentuais que observamos nestes dois graficos sdo fruto de uma série
de movimentos estratégicos e, claro, resultado do que os individuos, aqui os fas e seguidores
das paginas da rede social Facebook julgaram ser, naquele momento da avaliagdo de nossa
pesquisa, um fator de relevancia e passivel de criacdo de lacos de compartilhamentos, ja que
aqui estdo representadas as propostas discursivas das empresas diante em momentos em que
0s consumidores virtuais promoveram o0 que podemos chamar de movimentacdo de capital

social das empresas.

Aqui vale ja também o compartilhamento do desafio desta grande empreitada que é a
construcdo de uma dissertacdo de mestrado, especificamente o longo caminho que se faz
diante das primeiras investigacdes exploratorias, as varias possibilidades de observacdo de um
campo tdo movente e novo como o da cibercultura e do consumo. Tais desafios, aliados ao
tema concentrado na area de linguagens no varejo, por si s6 complexo, por ndo ser um dos
mais pesquisados no campo da comunicacdo e da publicidade particularmente. Tudo isto
agucava a curiosidade, porém adentrar na cena interna da Rede Social, tentando compreender
de um lado o que (e por qué?) uma empresa de varejo publica em suas paginas oficiais; como
ela se organiza estrategicamente para ganhar a aceitabilidade de seus publicos, para dai
entender se realmente, a hipotese de que por ser uma rede social, os individuos estariam mais
dispostos a compartilhar o que fosse de cardter mais voltado as narrativas do cotidiano, ao
entretenimento, impressdes da pesquisadora seria verdadeira ou ndo, nada disto ao final foi
suficiente para esgotar o vasto campo de possibilidades que o mundo do consumo, das
formagdes de “tribos” (Maffesoli) de relagdes e intencdes de empresas e consumidores sao se
postulam frente suas manifestagdes no ciberespago.

No caminhar desta investigacdo, pelas trilhas propostas no inicio deste trabalho,
algumas respostas foram momentaneamente respondidas, mas muitas outras perguntas
surgiram, pois mesmo com todo amparo das definicbes de tedricos que norteavam 0s
conhecimentos sobre como o leitor na internet estabelece suas redes de informagéo, de como
as interacdes pode ocorrer, de como 0 consumo tem um carater emocional que nao tem raizes
somente na revolucdo industrial, mas no desejo do ser humano em ter novas emocdes e
reconhecimento de seus desejos sempre renovaveis (Colin Campbel), e mais ainda, pela

sociedade onde o consumo € uma formula explorada ao maximo como garantia de felicidade
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(Lipovetsky) e mesmo assim o desejo de protecdo por meio de uma comunidade que proteja e
acolha (Bauman) faz um contraponto geral com os usos que se faz da rede social no momento
em que ela deixa de ser somente uma forma de comunicacao social e passa também a ter uma
funcdo de consumo, formalmente mensurada técnica e estrategicamente como maquina de

vendas, mas sempre mediada pela busca de visibilidade, reputagéo e autoridade (Recuero).

A hipoétese inicial gerou expectativas que a cada passo da andlise dos resultados
aprofundava as conexfes entre cada um dos itens que acreditavamos serem relevantes, mas
nos traziam outros, retroalimentando e ampliando a discussdo. Se inicialmente ponderavamos
que o fator relacional postulados pelas empresas de varejo seria sempre voltado a uma
constante e incessante aproximacdo das narrativas cotidianas, sensiveis e do estereétipo do
humor, tdo marcadamente exploradas por serem tracos do brasileiro, ja diante do
posicionamento de duas empresas gigantes do mesmo ramo, notamos as primeiras diferencas
e as possibilidades que estruturacdo de linguagens e abordagens a géneros, que em momento

algum postulava como fator de relevancia para a pesquisadora.

Mas, por enguanto, nos atentaremos a considerar a reposta a hipotese central, de forma
franca, para depois ressaltarmos as variaveis que envolvem este resultado. Se, buscando dia a
dia, mediante o quadro quantitativo de 03 de junho a 01 de julho de 2013, primeiramente ver
as postagens diarias (trabalho arduo) tentando verificar qual delas seria a que repercutiu mais
em numero de compartilhamentos (categoria estabelecida como a mais importante na
pesquisa), e mesmo em alguns casos, verificando que no dia de pico houve inimeras
postagens sem grande repercussdo ou visibilidade (em outras paginas - no caso, sem
compartilhamentos) onde somente postagens repetidas relatavam insatisfacbes de
consumidores com as empresas, e isso também gera no grafico um alto nimero de interacoes
que neste caso ressaltavam e refletiam principalmente uma situagdo comum, nédo cotidiana,

mas relacionadas a reclamacdes de entrega fora do prazo prometido, por exemplo.

Tal discurso seria um tema importante, mas que nao era o foco exato da pesquisa, pois
neste caso as empresas tem um canal proprio para reclamacgfes, mesmo que a manifestacéo de
insatisfacdo dos consumidores seja um fator de fundamental visibilidade negativa para
aqueles que ali tém contato com as experiéncias negativas de terceiros. Diante de momentos
como estes, a pesquisadora tomou a decisdo de ndo entrar no mérito deste campo com

profundidade, mesmo que saiba que a tendéncia que se pode vislumbrar é a de que 0s
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consumidores demonstrem a expectativa de urgéncia em serem respondidos em quaisquer
canais, uma vez que, para eles ndo existe mais esta separagdo formal entre pagina de
relacionamento social, e-commerce, blog, ombudsman on-line etc. E, que em varios
momentos as empresas terminavam por tomar uma decisdo gerencial que se alinhava entre
responder, indicar outro canal e até mesmo apagar postagens negativas repetidas em
sequéncias muitas vezes enormes. SO diante deste exemplo de uma ocorréncia circunstancial,
ja nos deparamos com uma serie de questionamentos que ndo podemos responder por
completo, tamanho o volume de informacdes e interligacfes entre os acontecimentos que
evidenciam que no caldeirdo das relacdes ainda ndo completamente delimitadas entre as
propostas de comunicagdo planejadas, onde as empresas ainda desejam fazer de suas redes
sociais um canal de aproximacao, de divertimento, de compra, de apropriacdo e construcao de
seus discursos como forma a garantir ndo somente clientes fiéis, mas também seguidores e
fas, mas que por outro lado, e em alguns casos, ainda acreditam poder manter as reclamacoes
em ambitos separados, uma visdo bem diferente para muitos consumidores, € 0 que em muitos
casos termina por gerar repercussdes negativas que alcancam um boca a boca muito maior do
gue em uma compra off-line, por exemplo, onde o cliente insatisfeito, talvez, ndo utilize tdo

fortemente as ferramentas de comunicacéo do mundo virtual.

Se a hipotese de que os consumidores compartilham com maior intensidade os
discursos alinhados ao emocional ndo pode ser considerada totalmente verdadeira, fato
expresso no volume das analises que nos dois casos, Magazine Luiza e PontoFrio.com,
revelaram dados que, se ndo confirmam a hipétese, demonstram que ela também ndo pode ser
completamente negada, pois no caso das duas empresas utilizadas como campo de pesquisa
das producdes de linguagem e imagens58, a tentativa constante em procurar um contato mais

intimo59, um momento onde a proposta de consumo dissimulada, que procura ndo fazer uma

%8 A instrumentalizacdo da visdo da proposta de analise imagética na publicidade, sustentada pelo aporte teérico
de Roland Barthes demonstrou que o resultado geral das propostas de alinhamento da imagem no discurso
publicitario na rede social Faceboock, no caso do varejo, nas duas empresas, ainda encontra-se voltado somente
a uma relacdo basicamente formada em uma sustentacdo entre imagem e texto. Uma ligacdo de ancoragem que
define a necessidade bésica de ser compreendido rapidamente, sem a intencdo maior de formulagBes mais
elaboradas entre a leitura da imagem e a complementacéo de sua significacdo com o apoio do texto e vice-versa.
Por isto ndo nos aprofundaremos neste aspecto do debate nas consideraces finais.

%9 Aqui ndo se faz uma comparacéo que tenha relago entre o on-line e o ff-line. As empresas de varejo também
utilizam de mensagens mais emocionais nas midias ditas tradicionais, porém na rede social o contato de
comunicagdo formal da empresa (sem comparar com servigos de atendimento em lojas, por exemplo) é de um
volume muito maior em niimero de “comunicagdes”, “mensagens”. Se posta, dependendo dia, até 10 mensagens
diferentes, como que se procurando o que melhor interaja, 0 que traga uma resposta positiva que possa ser

medida em tempo real, diferente das acdes fora do consumo virtual. Onde existe as métricas e medidas do
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ligagdo imediata com precos e produtos é uma abordagem recorrente, sendo ferramenta
utilizada por ambas empresas, e que na maior parte dos casos, mesmo ndo sendo no total o
maior volume de mensagens compartilhadas no somatorio, sdo uma regra geral, um forte
apelo de linguagem que cresceu no campo do virtual. No caso do Magazine Luiza chegamos a
ter um resultado onde as interagcbes onde as mensagens compartilhadas partiam de uma

linguagem emocional chegaram a 50% do computo geral, e no PontFrio.com 36%.

Analisar os dados puramente é uma tarefa também dificil, a racionalidade da ciéncia
positivista ndo alcanca os meandros do que move uma sociedade em todas as suas
particularidades. Por isso mesmo, a dificuldade, mas a necessidade em tentar interpretar,
diante dos posicionamentos das empresas também respostas que se alinhem aos resultados. Se
como segunda hipotese acreditdvamos que o posicionamento das empresas também de varejo
poderia ser um dado importante na construcdo de seus discursos on-line na rede social, o que
encontramos neste aspecto foi uma proposicdo assertiva. Ao apresentarmos os formatos de
comunicagdo e posicionamento das duas empresas no capitulo 7, particularmente no item 7.5,
percebemos declaracbes consideravelmente diferentes. As duas deixam clara a intencdo de
atender a todos os publicos. Porém, cada uma tem seu modo de se “representar” desde a
forma como narra suas histdrias e relacionamentos com clientes e fornecedores, até chegar ao

formato de postagens e produtos anunciados na rede social.

Neste caso nossa observacdo percebeu claramente um apelo mais emocional desde o
conteddo institucional do site do Magazine Luiza, ali, contidos desde a carta da presidente até
a manifestacdo com ricos detalhes e fotos de todas as ferramentas de gestdo utilizadas e
valorizadas entre colaboradores e empresa, registrando também as a¢6es com os publicos de
interesse em geral. Ndo h& como negar, a empresa empenha-se em demonstrar uma
proximidade muito grande com todos e um cuidado que deve se encaixar com seu tema de
posicionamento: “Vem ser feliz”. Dai a recorrer a uma narrativa farta de apelos mais voltados
ao campo emocional faz todo sentido. E vale ressaltar que mesmo assim o foco em apresentar
todos os dias uma enorme quantidade de ofertas com promogdes, concursos e premiagdes na
rede social resulta em um percentual muito mais elevado de interagbes na rede, visto
claramente nos dias da pesquisa, mas que reflete sim o que os teéricos demonstraram nos

aportes bibliograficos que utilizamos, o posicionamento é estratégia de sobrevivéncia. Outro

mesmo modo, mas onde o tempo de resposta é outro, muito diferente de um click em poucos segundos, sendo
mapeado de quem veio e para onde vai.
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dado interessante, talvez por a empresa ndo pertencer a um grande grupo que controla
empresas de outro ramo do varejo, como é caso do PontoFrio60, o Magazine Luiza se
mostrou de acesso mais facil, colaborando com as respostas ao questionario emitido pela
pesquisadora, caso em que o PontoFrio.com, apesar de ndo demonstrar qualquer negativa em
ser utilizada como referéncia em um trabalho de pesquisa de mestrado, ndo se dispds a

responder as mesmas questdes enviadas a empresa.

Se o forte apelo de brasilidade, de identificagdo com a mulher, ainda como
interlocutora central na figura da sua mascote Lu, onde as postagens volumosas, mas que
sempre recorre a utilizacBes de narrativas do cotidiano de seus publicos é um dado que
alimenta os resultados da formacdo discursiva visualizada por esta pesquisa, no caso do
PontoFrio.com também existe uma forte presenca do que se concebe como a visdo central da
empresa em termos de posicionamento refletindo no conteudo estratégico das manifestacdes
da empresa em sua pégina da rede social onde foi palco da nossa investigacao voltada para as

linguagens do varejo no virtual.

O PontoFrio.com ndo utiliza da estratégia de um slogan como forma de explicar seu
posicionamento, em seu site, também no capitulo 7, identificamos a sua definicdo com a
declaracdo de que deseja prestar sempre o melhor servico, oferecer os melhores produtos e os
ultimos lancamentos, os melhores precos e as melhores condi¢cdes de pagamento, além de, em
especial, o melhor atendimento a cada um dos clientes. Mas neste caso a linguagem é direta,
objetiva e sem grandes detalhes sobre acGes internas e de relacionamento com publicos de
interesse, além, claro de reafirmar a importancia de todos, brevemente. Ocorre porém que um
diferenca terminou por se notada na forma de se posicionar a comunicacdo na rede e que

reflete diretamente nos resultados das mensagens de carater emocional ou racional.

O PontoFrio.com, desde seu site, até o grande volume de suas postagens nos dias da
investigacdo de campo, demonstrava uma tendéncia forte a alinhar suas ofertas principais aos
temas ligados a jogos, lancamentos tecnoldgicos ligados a esta area (sem contudo deixar de
fazer ofertas de outra gama de produtos), mas mesmo utilizando uma linguagem racional
muito mais frequente, utilizava a imagem de seu mascote com uma frequéncia relacional

muito mais forte com seus interlocutores. Observamos aqui uma relacdo de forte intimidade

% | embrando, o PontoFrio faz parte do complexo de empresas chamado Via Varejo, que compde entre outras
empresas: 0 supermercado Pao de Aclcar e o Extra entre outros.
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entre 0 mascote, que nao tem figura humana, mas tem esposa, faz viagem de férias, narra seu
final de semana na timeline, tira fotos e compartilha no Pinterest de modo ainda mais presente
que no caso da Lu, que também se utilizava destes recursos, porém com forca menor, mesmo
no que diz respeito as respostas em tempo quase que real, com uso de simbologias e

abreviagOes muito mais frequentes.

A segunda parte de nossa hipdtese € deste modo respondida de forma positiva, a
intencionalidade em utilizar duas e ndo somente uma empresa para averiguar as possiveis
apropriacdes da linguagem do “comum” , da “amizade” e do “relacional” tipico das redes
entre amigos, para gerar fator de visibilidade nas manifestagcdes das empresas terminou por
nos evidenciar que tudo este caldeirdo de culturas em hibridacdo é determinado também pela
selecdo de publicos com quem se fala prioritariamente, e no caso do PontoFrio.com a
linguagem se apresenta ainda mais jovem, e talvez mais focada nos novos consumidores. Mas
é inegavel que fatores com, quantidade de postagens, tipo de publico, ofertas realmente
interessante, e uma linguagem simples que contenha narrativas do cotidiano e que em alguns
casos sejam realmente uma reapropriacdo dos valores e sentimentos que mais Sdo
compartilhados nas redes sociais sdo 0s aspectos decisivos no momento em que o consumidor
se presta a sentir desejo de compartilhar em sua rede de amigos mensagens que partem de
empresas de varejo, como as que utilizamos como campo de nossa investigacdo. Afinal, o que
se percebe nas mensagens mais compartilhadas desta pesquisa é o fato de que os fas que se
interessam em transformar a possibilidade de interacdo com as empresas em
compartilhamento com suas redes (gerando visibilidade as empresas) mesclam interesses que
refletem: necessidade de informacédo e também de entretenimento, em uma costura onde o que
as empresas publicam podem ser sim replicados e absorvidos por seus “seguidores”, “fas” ou
muitas vezes completamente ignorados por maiores que sejam os esfor¢os em se estabelecer

um vinculo emocional ou racional.

Mesmo que estes sejam apenas 0S primeiros passos de uma pesquisa onde o recorte
inicial selecionou uma pequena parte dos fatores comunicacionais e de formacao de cultura do
consumo no ciberespaco, ela ja nos d4 uma nova perspectiva de como o mundo das estratégias
e linguagens no campo da cultura digital podem ampliar também as possibilidades de
apropriacédo de espacos discursivos, tanto de empresas quanto dos consumidores, neste campo
muito ainda pode ser revelado, visto o fenémeno comunicagéo entre empresas e consumidores

no campo da cibercultura ainda pode ser considerado recente. E diante te todo o esforgo
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dispensado nesta pesquisa, a contribuicdo para 0 mundo académico se alinha aos pensamentos
que outros autores e pesquisadores pode apontar, estando ainda aberto a uma investigacdo que
discuta também e de forma mais particular as impressdes que 0s estudiosos da comunicacao
podem abarcar sobre como as diversas plataformas de digitais se interligam, construindo uma
rede de sentidos que forma tanto a imagem corporativa de uma empresa, quanto a construgdo
de valores que os individuos contemporaneos estdo sistematicamente demonstrando,
compartilhando e refletindo sobre os fendmenos de uma sociedade cada vez mais interligada
por sentidos e valores que se intercambiam entre o sentimento de uma velocidade e mudancas
constantes e sentimentos de saudosismo para com o passado e valores como amizade, familia

e valores morais e de responsabilidade social.

Entendemos assim que para dar cabo a varios questionamentos ligados ao tema da
nossa pesquisa que ainda poderiam ser aprofundados e investigados de modo a ampliar o
debate e as conclusdes sobre este processo de construcdo de discurso e troca de informacoes
no cendrio de entrelacamento entre empresas e consumidores, ainda estaremos dispostos a dar

continuidade ao tema em futuros trabalhos.
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