UNIVERSIDADE DE LISBOA
FACULDADE DE LETRAS

LISBOA LETRAS
W LISBOA

KARLA PASSERI

ESTRATEGIAS DE MARKETING ONLIFE:
DISCURSOS LIQUIDOS EM NOVOS CONTEXTOS DE CONSUMO

Lisboa
2020



KARLA PASSERI

ESTRATEGIAS DE MARKETING ONLIFE:
DISCURSOS LIQUIDOS EM NOVOS CONTEXTOS DE CONSUMO

Dissertacdo apresentada ao Curso de Mestrado em
Cultura e Comunicacdo da Faculdade de Letras da
Universidade de Lisboa como quesito para a obtencdo do
titulo de Mestre em Cultura e Comunicagéo.

Orientadores: Professor Doutor Carlos A. M. Gouveia e
Professora Doutora Maria Alice Nogueira

Lisboa
2020



RESUMO
O presente trabalho surge da analise das possibilidades de mudanca dos paradigmas da atual
ordem social estabelecida, principalmente atraves dos novos cenarios gerados e geradores das
novas tecnologias. Serdo analisadas, portanto, as perspectivas de conexdo entre as pessoas,
pelas obras de autores como Fairclough, Bauman, Halliday, Castells e Debord, de modo que
as tematicas que envolvem areas abrangentes como Comunicacdo & Marketing e Analise do
discurso estdo intrincados de maneira hibrida, variada e complexa. A anélise se debruca sobre
os discursos nas midias sociais em ambito digital, ou seja, o contexto social é de extrema
importancia para este trabalho, junto as ferramentas e plataformas disponiveis, com seus
limites e possibilidades. Entre estratégias de Marketing e analise do discurso, dois conceitos
serdo apresentados neste trabalho: OnLife e Discursos Liquidos, de modo a corroborar com o
discurso como uma prética social, como um grande contributo para as mudancas sociais, sob

0S mais variados panoramas.

Palavras-chave: Analise do Discurso, Marketing, Comunicacdo, Modernidade Liquida,
Onlife



ABSTRACT
This dissertation arises from the analysis of the possibilities for changing the paradigms of the
current established social order, mainly through the new scenarios generated and generators of
new technologies. Therefore, the perspectives of connection between people will be analyzed,
by the works of authors such as Fairclough, Bauman, Halliday, Castells and Debord, so that
the themes involving broad areas such as Communication & Marketing and Discourse
Analysis are hybridly intricate. The analysis focuses on the discourses on social media in
digital scope, that is, the social context is extremely important for this work, along with the
tools and platforms available, with their limits and possibilities. Among Marketing strategies
and discourse analysis, two concepts will be presented in this work: OnLife and Liquid
Discourses, in order to corroborate discourse as a social practice, as a great contribution to

social changes, under the most varied panoramas.

Keywords: Discourse Analysis, Marketing, Communication, Liquid Modernity, Onlife
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho intitulado Estratégias de Marketing OnLife: Discursos Liquidos
em Novos Contextos de Consumo é apresentado como requisito parcial para o grau de mestre
em Cultura e Comunicacao pela Faculdade de Letras da Universidade de Lisboa.

J& neste primeiro paréagrafo, ressalto que a construgdo deste trabalho consiste em um
duplo estatuto de andlise: por um lado, como investigadora e, por outro, como parte do objeto
de estudo, ja que existe a atuacdo como profissional da &rea em anélise. A observacédo e a
vivéncia particulares, portanto, estdo intrinsecamente relacionados nas proximas paginas.

Da proposicao - o0 motivo

A motivacdo para esta dissertacdo inicia-se por toda a ligacdo pessoal com as areas
aqui abordadas, académica e profissionalmente, ha mais de uma década. Entretanto, muito
antes disso, desde a minha infancia tive a curiosidade pelo significado das palavras e sobre o
porqué das coisas. Nada era porque era. A tudo cabia uma explicacdo. Por outro lado, a
escolha pelo Jornalismo pareceu-me facil - ndo havia ddvidas do caminho a seguir - e, hd 10
anos, a imersdo no cenario Digital, através do Marketing, tornou-se a mola propulsora para
tudo o que sera feito daqui em diante em termos dos estudos de teoria e da pesquisa préatica.

Com o surgimento de novos sentidos & interacdo entre emissor e receptor - € 0 modo
pelo qual os individuos buscam persuadir e convencer seu publico - é possivel modificar
paradigmas da atual ordem social estabelecida. Novos conteldos geram novos pontos de
vista, que geram novos caminhos para as linguagens utilizadas. A partir das novidades que
geram e sdo geradas pelas novas tecnologias, € possivel analisar novas perspectivas de
conexdo entre as pessoas. De maneira geral, este panorama perpassa o trabalho como um
todo.

Das teorias as pesquisas - a metodologia

Esta dissertacdo parte de fundamentos metodoldgicos plurais, no sentido em que
utiliza-se de mais de um deles, combinados entre si, para que multiplas perspectivas possam
ser aqui abordadas, ressaltando o carater heterogéneo dos temas que serdo analisados. Com
relagdo a competéncia tedrico-metodoldgica, evidenciamos a revisdao bibliogréfica, que vai
perpassar todos os debates levantados em cada capitulo. As grandes inspiracdes, neste sentido,
sdo obras de pensadores como Fairclough (1992, 2003), Bauman (2001), Halliday (1985,
2002), Castells (2001) e Debord (2003), de modo que 0s conceitos estdo intrincados de
maneira hibrida, variada e complexa, porque abrangem &reas como 0 Marketing, a Anélise do
Discurso e a Comunicacdo Social. Levando em consideracdo que a analise se debruca sobre

os discursos nas midias sociais em ambito digital, precisamos ressaltar que o contexto social é



de extrema importancia para a andlise, junto as ferramentas e plataformas disponiveis, com
seus limites e possibilidades.

Outras duas taticas metodologicas foram aplicadas neste trabalho: a observacao
participativa e a pesquisa descritivo-explicativa, através de um questionario elaborado
especificamente para esta dissertacdo. A observacdo participativa diz respeito ao fato ja
mencionado de que, enquanto investigadora desta pesquisa, eu mesma faco o uso das midias
sociais e das mais diversas plataformas digitais disponiveis no mercado. Assim, a
investigacao social é feita a medida em que as circunstancias profissionais, nas quais a autora
estd inserida, permitem que eventos, ocasides especificas, atividades cotidianas e interesses
nas areas abordadas estejam também inseridos na presente analise. N&o por isso a
investigacdo segue menos séria: ao contrario, mantém-se o rigor académico e a analise critica
necessaria a uma pesquisa.

Quanto a pesquisa descritivo-explicativa, sera feita através da recolha de respostas de
um questionario, elaborado especificamente para o presente trabalho. Neste questionario,
realizado através do Google Forms, 294 respondentes deram a perceber as suas opinides
quanto a trés grandes aspectos: frequéncia, linguagem e contexto nas midias sociais digitais. E
evidente que, com esta amostra, ndo se pretende uma sintese do comportamento dos usuarios
de midias sociais de maneira geral, jA que, em termos de magnitude, este numero de
participantes ndo contempla o suficiente para esta afirmacdo. No entanto, perante uma
abordagem qualitativa, o que se buscou foi reunir o maximo de respostas quanto aos Usuarios
luso-brasileiros - apesar de termos reunido respostas de outros paises também, nomeadamente
Angola, Espanha, Estados Unidos, Inglaterra, Irlanda e Italia - que pudessem relatar mais
especificamente as suas experiéncias na web, de acordo com os temas pretendidos, no intuito
de complementar as fundamentacdes e problematizacdes aqui apresentadas.

Outro ponto de grande relevancia é o fato de que, para considerarmos a pesquisa feita,
temos também que considerar o contexto na qual esta inserida - e isso € mesmo uma das
tematicas do presente trabalho. Apesar do avanco das tecnologias e das plataformas digitais,
precisamos considerar que a populacdo mundial ndo esta, em sua totalidade, inserida nesta
realidade. As desigualdades sociais existem e, por isso, a distribuicdo de renda e,
consequentemente, do acesso as tecnologias nao é algo horizontal ou homogéneo. O espectro
mapeado neste trabalho, portanto, diz respeito a parte limitada da populacdo ocidental
globalizada que, em sua maioria, habita localidades urbanas, de alguma maneira, mais

favorecidos em termos socioeconémicos e geopoliticos, com foco no contexto luso-brasileiro.
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Da descricdo da dissertacao

Este trabalho estéa dividido em cinco grandes etapas, que sdo os capitulos principais da
dissertacdo. No capitulo “A Modernidade Liquida e os Novos Contextos de Consumo”, a
proposta é evidenciar o cenario sob o qual todo o trabalho sera construido, isto é, a
Modernidade Liquida proposta por Bauman (2001), bem como, inicialmente, elucidar o
contexto no qual esta dissertacdo se insere, ao abordar as areas de intervencdo que nela serdo
tratadas, tais como a Analise do Discurso e os Estudos da Cultura. Depois, sera apresentado
de que modo as conjunturas efémeras e a liquidez das novas dindmicas socioculturais, tipicas
deste recorte antes feito, trazem novos comportamentos, praticas, rituais e, com isso, novas
formacdes discursivas e, inclusive, diferentes realidades para o uso da linguagem.

No capitulo “Discursos na Era Poés-digital: ldentidades e Representatividade nas
Midias” sera abordado, dentro do viés da Modernidade Liquida (Bauman, 2001), a era pés-
digital (Longo, 2014). Nesta era, a vivéncia digital ¢ realidade comum para boa parte da
populagéo e, com isso, novas formas de observar e viver o mundo surgem, pelo que trazemos
neste trabalho o conceito de OnLife, que une as perspectivas online e offline ao mesmo tempo.
Em seguida, este capitulo se propds a evidenciar de que modo os discursos antes controlados
pela grande midia tradicional podem, agora, expressar-se com maior liberdade na internet,
através das midias sociais.

Ja em “Estratégias de Marketing Onlife e(m) Discursos Liquidos: Ressignificacdo e
Personalizagdo na Cibercultura”, buscamos unir conceitos de marketing e da analise do
discurso de modo a compreender melhor como texto e contexto se relacionam nestas duas
areas de estudo, ou seja, como o conteldo e a conjuntura onde ele estd inserido sdo de
fundamental importancia para o trabalho do marketer. Inicialmente, para a abordagem do
cendrio digital, serdo utilizados dados com referéncias mundial, brasileira e portuguesa, para
uma breve investigacdo transversal destes trés macroambientes, com conceitos como
SOLOMO Marketing e ambiente V.U.C.A.

Na penultima etapa, “Estudo de Caso: o Discurso em Tempos Liquidos”, sera feito um
estudo de caso a respeito da tematica principal deste trabalho: o conceito do OnLife aplicado
ao discurso liquido. O propdsito é analisar 0 comportamento dos inquiridos, em pesquisa
realizada especificamente para este trabalho, na qual os respondentes deram a perceber as
suas opiniGes quanto a trés grandes aspectos: frequéncia, linguagem e contexto nas midias
sociais digitais.

Por fim, no ultimo capitulo, “Linhas de Leitura e Sistematizacdo de Resultado”, todo o

trabalho sera analisado e sistematizado, por meio de duas frentes: na primeira, um resumo de
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todos os capitulos anteriores, relacionando-os entre si e adicionando, eventualmente,
conceitos e autores importantes para a compreensdo do trabalho em sua generalidade; na
segunda, com a discussdo dos resultados dos pontos mais praticos aqui mencionados,
nomeadamente nos capitulos 4 e 5, quando foram abordados os nimeros relacionados a area
digital no mundo, no Brasil e em Portugal, bem como a pesquisa feita exclusivamente para a
dissertacdo.

Das formalidades - o formato

Durante a feitura deste trabalho, dentre as inimeras pesquisas em livros e artigos,
inclusive em bibliotecas virtuais - como, por exemplo, B-ON e repositdrios de variadas
universidades brasileiras e portuguesas - ndo foi possivel encontrar pesquisas académicas que
tivessem em foco a questdo da ligacdo direta entre Marketing, Modernidade Liquida e Novos
Contextos de Consumo e a Analise do Discurso, especificamente a Linguistica Sistémica-
Funcional (LSF), como aporte de embasamento tedrico - também ndo foi encontrada a
mencao ao termo discursos liquidos neste sentido.

Tem-se como intuito, ainda, trazer os conceitos e as analises praticas que serdo
referenciadas em uma linguagem acessivel e que considere diversos ambitos sociais, de modo
que o trabalho académico seja, em si, uma contribuicdo ndo apenas para a Academia, mas
também para a sociedade, de modo que permita o acesso, linguistica e culturalmente, a seus
diversos grupos culturais. Entender o discurso como uma pratica social € também
compreender que o discurso é capaz de contribuir para as mudangas sociais, sob os mais

variados panoramas.
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2 A MODERNIDADE LIQUIDA E OS NOVOS CONTEXTOS DE CONSUMO

2.1 Enquadramento Tedrico e Objetivos

O presente capitulo traz uma reflexdo sobre os novos tipos de discurso(s) que sao
gerados a partir da internet - e de que maneira a modernidade liquida (Bauman, 2011) e suas
novas construcdes trazem novos contextos de consumo no ambito sociocultural, tornando
visiveis novas construcdes de discurso e, como resultado, novas dindmicas socioculturais
deste tempo.

A influéncia das narrativas fluidas e dos aspectos efémeros da web, observados
especialmente na atuacdo dos individuos nas redes sociais, trazem modificacdes no
comportamento de compra e nos habitos dos consumidores, temas que sdo 0 objeto de estudo
do presente trabalho, que tem como objetivos: 1) analisar o conceito de “discurso liquido”, 2)
esmiucar o poder do Marketing de Contetdo, pela ressignificacdo da producdo de contetido
online pelas marcas e pelos consumidores, através do conceito de SOLOMO Marketing, 3)
investigar as identidades e representatividades nas redes sociais, principalmente no que diz
respeito a grupos sociais menos favorecidos, 4) analisar a relevancia de novas realidades e
novos codigos culturais a partir da web, e como se transformam em dindmicas que ditam
novos contextos de consumo.

Cabe, portanto, responder as seguintes perguntas de investigacdo: qual tipo de discurso
e de linguagem utilizados pelos consumidores online e pelas marcas que tém presenca na
web? Ha intermodalidade presente nestes discursos, ou seja, eles se relacionam com 0s meios
tradicionais da publicidade? Qual a relagdo entre o boom das novas estratégias de Marketing
Digital e a chegada dos chamados nativos digitais? Os marketers ja executam o Marketing
2019 ou apenas o declamam em novas teorias, nos discursos, mas ainda desempenham o
Marketing de 1999, na pratica?

Nota-se, portanto, a pertinéncia de analisar os textos e contextos social e cultural
envolvidos nesta andlise; € neste sentido que se percebem as areas de intervencdo abordadas:
além da Andlise do Discurso, tem-se também os Estudos da Cultura, a Sociologia, a
Comunicacdo e o Branding como enquadramento - ja que todas elas estdo relacionadas, de
alguma forma, ao comportamento do consumidor. Conceitos como distragdo cognitiva,
consumo, era pos-digital, lugar de fala, economia afetiva, SOLOMO marketing e marketing
digital, bem como novos paradigmas na relacdo marca e consumidor e a ressignificacdo de
estratégias digitais neste sentido, também serdo apontados. Desta forma, serdo aqui

mencionados autores paradigmaticos destas tematicas, como Norman Fairclough (1992),
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Raymond Williams (1961), Stuart Hall (1997), Zygmunt Bauman (2001), além de autores
contextuais neste cenario, relevantes em assuntos e conceitos fundamentais abordados ao
longo do trabalho, como Robert Hassan (2012), Douglas Holt (2003) e Henry Jenkins (2006).

Dentro do recorte mencionado anteriormente, este capitulo trata de uma caracterizagdo
do estado das coisas - ou seja, do contexto (social, cultural e histdrico), para, em seguida,
apresentar as perspectivas de teorizacdo sobre a tematica, propondo novos discursos de
construcdo de sentido ao cruzar conhecimentos e autores. Neste capitulo, portanto, serdo
utilizadas obras de autores como Bauman (2001), Hassan (2012), Castells (2001), Williams
(1961) e Jenkins (2006), pelas quais serdo abordadas as caracteristicas daquilo que se delimita
como a Modernidade Liquida (Bauman, 2001), para a abordagem e definicdo dos novos
contextos de consumo, que tocam especificamente em narrativas fluidas e nos aspectos

efémeros da web.

2.2 As Conjunturas Efémeras e a Liquidez das Novas Dinamicas Socioculturais

As dinamicas sociais do mundo atual trazem, a cada dia, novos comportamentos,
praticas e rituais a serem analisados e, com isso, novos discursos e possibilidades de
investigacOes dos mesmos. Nestes tempos de conjunturas tdo efémeras, proporcionados pelas
constantes transformacgfes sociais em que vivemos, a nossa reflexdo inicia-se por uma
pergunta: de que maneira a globalizacdo e o avango tecnoldgico, aqui analisados pelo
contexto da Modernidade Liquida (Bauman, 2001), influenciam os discursos ja existentes e 0s
novos codigos e préaticas discursivas que surgem a partir dai?

Cabe, inicialmente, trabalhar as manifestacGes, transformacdes e novas possibilidades
trazidas com a Modernidade Liquida, definicdo proposta pelo filésofo e sociélogo polonés
Zygmunt Bauman (2001), que prop6e novos pensamentos para a organizacdo social dos dias
atuais. E pertinente analisar, a principio, a propria denominagio proposta por Bauman (2001):
o aspecto “liquido” da sociedade em questdo ¢ o que se opde a narrativa “solida” que,
segundo o autor, definia a sociedade moderna dos séculos XVIII e XIX.

Ao analisar o discurso do proprio autor, nota-se que a expressao corresponde a uma
relagdo entre os estados que, fisicamente, uma matéria pode ter. Ao apontar a fluidez como
uma das principais caracteristicas do estado liquido, o autor nos diz: “o que todas essas
caracteristicas dos fluidos mostram, em linguagem simples, é que os liquidos, diferentemente
dos soélidos, ndo mantém sua forma com facilidade” (Bauman, 2001, p. 9). E justifica 0 modo

como definiu esta nova modernidade que analisa: “Essas sdo razdes para considerar "fluidez"
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ou "liquidez" como metaforas adequadas quando queremos captar a natureza da presente fase,
nova de muitas maneiras, na historia da modernidade” (Bauman, 2001, p. 9).

Sob essa perspectiva, as peculiaridades da sociedade contemporanea estdo associadas
a instabilidade, a ndo-durabilidade e a volatilidade nos seus mais diversos ambitos, tais como
0 econbmico, o cultural, o politico e o social. Isso implica também em novos tipos de
linguagem, visto que a linguagem €, por si, uma mediadora de nossa apreensdo da realidade.
Se, através dela, nos situamos como sujeitos e lemos a realidade, a linguagem,
consequentemente, tem funcéo de representar tal realidade. Segundo Halliday, (1985, p. 101,
traducdo nossa) “uma propriedade fundamental da linguagem ¢é que permite que os seres
humanos construam uma imagem mental da realidade, para que sua experiéncia tenha sentido,
sobre o que acontece em torno e dentro deles”1. E esta, portanto, a funcdo da lingua enquanto
semiotica social: atuar como um instrumento que constréi a realidade; tal qual um
instrumento, quanto mais se usa, mais se molda a sociedade que a utiliza.

A esse respeito, abordamos entdo a hipétese de Sapir-Whorf, proposta nos anos 1930
pelos linguistas Edward Sapir e Benjamin Lee Whorf, que traz o panorama do relativismo
linguistico. Ressaltamos um excerto de Whorf 2 sobre a relagdo entre a linguagem, a realidade
e a cultura:

Todo idioma é um vasto sistema de padrdes diferentes dos outros, nos quais sdo ordenadas

culturalmente as formas e categorias pelas quais a personalidade ndo s6 se comunica, mas

também analisa a natureza, percebe ou negligencia os tipos de relacionamento e fendmeno,
canaliza seu raciocinio e constroi a casa de sua consciéncia. (Whorf, 1956, p. 252, traducédo
nossa)

Ao mencionarmos a cultura, convém indicar que esta sera aqui analisada com a
definicdo proposta pela perspectiva social de Williams (1961), que se caracteriza como um
way of life, expressando significados e valores especificos de um grupo. Assim sendo,
podemos abordar, portanto, grupos diversos, cada um com seu way of life, e falar, entdo, das
culturas, no plural, e da capacidade de articula-las com as representacdes, identidades e
cddigos culturais que serdo interpretados.

Se considerarmos que todo o processo de contextualizacdo é, também, um processo de
ressignificacdo, ao investigar as complexidades trazidas pela modernidade liquida e suas
fragmentacdes do cotidiano, estamos também investigando a instabilidade dos vinculos

sociais e como estes afetam os mais diversos ambitos da sociedade. Tal fragmentacdo é

1Tradugdo da autora, do original em inglés: “A fundamental property of language is that it enables human beings to build a mental picture of reality, to make
sense of their experience of what goes on around them and inside them”.

2 Tradugéo da autora, do original em inglés: “Every language is a vast pattern-system, different from others, in which are culturally ordained the forms and
Categories by which the personality not only communicates, but also analyses nature, notices or neglects types of relationship and phenomena, channels his

reasoning, and builds the house of his consciousness”.
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percebida, inclusive, na grande quantidade e diversidade de grupos sociais que temos
atualmente - sdo inimeros way of life com diferentes estilos, gostos, acepcbes e valores
sociais que afetam a linguagem, j& que esta varia justamente por ndo ser usada da mesma
maneira por todos os individuos, nas mais diversas situacdes em que atuam diariamente.

Dentre outros fatores, € o ja mencionado avanco tecnoldgico que possibilita essa
pulverizacdo. Analisado, principalmente, pelo viés dos meios de comunicacéo, nos dias de
hoje a comunicagdo tem o potencial de se estabelecer a qualquer momento e em qualquer
lugar, dos mais movimentados aos mais inospitos, desde que haja conexdo Wi-Fi e a
disponibilidade de dispositivos como um smarthphone ou um computador portatil, por
exemplo. Desde a década de 1990, quando o advento da internet, de fato, conquistou o
mundo, uma drastica mudanca no drive social aconteceu. A partir dai, pode-se dizer, comeca
a era da internet - ou era digital - que, segundo Jenkins (2006, p. 25, traducdo nossa), foi
“concebida para ser discutida, dissecada, debatida, prevista e criticada’s.

Essa era tem ligacdo direta com as caracteristicas atrds expostas sobre a modernidade
liquida de Bauman (2001): a instantaneidade permitida pela era digital é também provocada
pela modernidade liquida, inconstante e leve, rapida e fluida. A ligacdo destes dois contextos
traz uma observacdo: a de que o individuo ganha projecdo neste cenério. A partir dai, surgem
novos entendimentos da realidade, dentre eles: o0 que concerne as escolhas individuais, e como
elas afetam o coletivo; e a questdo da agonia e da divida constantes entre individuos perante
tais escolhas. Dentre tantas opgdes e com a vasta quantidade de conhecimentos proporcionada
pelo mundo digital, cabe aqui salientar para o conceito de distracdo cognitiva da geracéo
digital proposta por Hassan:

O tempo, a tecnologia e os processos de leitura e escrita funcionaram juntos de forma
particular para construir o mundo como o conhecemos ha quase trezentos anos. Este tem sido
0 mundo da modernidade. Em tempos muito recentes, no entanto, esses processos de
interacdo foram transformados no seu nicleo e agora estdo construindo um mundo muito
diferente, um moderno tardio, onde as cautelas (como eram) do mundo anterior estdo
desaparecendo rapidamente e sendo deslocadas por o que vejo ser um modo cronico e
penetrante de distragdo cognitiva, que é a expressao de um mundo cada vez mais desprovido
dos impulsos do lluminismo que lhe deram significado e propésito em primeiro lugar.
(Hassan, 2012, p. 3, tradugdo nossa).4

Com as vastas alternativas oferecidas pela era digital - nos mais variados campos, tais

como formacdo académica, ocupagdo profissional, plataformas de compras, modos de

relacionamento etc., as escolhas do individuo perpassam diversas possibilidades e a urgéncia

3Tradugdo da autora, do original em inglés: “Internet age—designed to be discussed, dissected, debated, predicted, and critiqued”

4Traducdo da autora, do original em inglés: time, technology, and the processes of reading and writing have functioned together in a particular way to build the
world as we know it for nearly three hundred years. This has been the world of modernity. In very recent times, however, these interacting processes have been
transformed at their core and are now building a very different world, a late-modern one where the sureties (such as they were) of the previous world are fast
disappearing and being displaced by what | see to be a chronic and pervasive mode of cognitive distraction that is the expression of a world increasingly devoid

of the Enlightenment impulses that gave it meaning and purpose in the first place.
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da modernidade liquida o deixa, frequentemente, em duvida - ou distraido o bastante - sobre
qual opc¢do adotar. A partir dai, nota-se, portanto, a abordagem de Bauman (2001) de que ha
uma responsabilizacdo maior do individuo frente as expectativas das instituicdes coletivas de
modo geral. Sob a ética desta variante mais individualizada da modernidade, éxitos e derrotas,
alegrias e frustracGes, sdo também cada vez mais privatizados, particularizados e préprios do
discurso individual. A constatacdo, portanto, é de que a era digital traz consigo uma liberdade
nunca antes experimentada pelos individuos, mas - devido ao ritmo acelerado da modernidade
liquida - traz também satisfagdes muito momentaneas que, quando vivenciadas, acabam por
gerar novas insatisfacfes e incertezas nos mesmos.

Todas as transformaces ja aqui citadas, decorrentes da fluidez e da instantaneidade do
tempo em que vivemos, trazem também novas maneiras de organizagéo social, inclusive em
campos anteriormente considerados tdo “solidos”, como a area do conhecimento, que passa
por drésticas modificacdes na era digital. E o caso da democratizagio de contetido, ja que o
acesso aberto a inumeros artigos, livros, resenhas e publicaces em geral permite que
qualquer individuo que acesse a internet tenha, também, acesso as informacdes e
aprendizagens de tais documentos.

Assim, outra questdo levantada por esta predominancia do digital é a questdo do
conhecimento cumulativo versus o conhecimento segmentado. Com a fluidez dos dias atuais,
ndo podemos dizer que haja uma disciplina pura: ficou em séculos passados a estabilidade de
conhecimentos transmitidos separadamente e, hoje, todas as disciplinas evocam outras em sua
aplicacdo. Porém, reflexo destes tempos passados, com instituicdes consideradas ainda
“solidas”, o conhecimento atualmente estd projetado de maneira segmentada, com disciplinas
separadas, que ndo necessariamente transferem conhecimento entre si. A
interdisciplinaridade, no entanto, € uma realidade e, de fato, s6 existe porque também existe
uma forte disciplinaridade. Algumas institui¢des, inclusive, j& mudam seus quadros de modo a
internalizar essa intersecdo entre areas (Maton, 2013).

As tematicas de democratizacdo de contelldo e mescla das areas de conhecimentos
entre si trazem outro importante conceito para esta analise: 0 de comunidades de praticas, ou
seja, grupos cujos membros partilham conjuntos de significacdo que tornam um grupo distinto
de outro. Podemos falar, por exemplo, de disciplinas, de grupos sociais, de tribos, de girias
etc. Com o uso dos ensinamentos da Linguistica Sistémico-Funcional (LSF), especificamente,
podemos analisar dentro destas comunidades as modificagdes linguisticas que acontecem ao
longo dos tempos e, ainda, o motivo pelo qual ocorrem. Isso porque, a lingua esta

intimamente relacionada com as necessidades a ela impostas, com o sistema atuante no
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momento. Diz Halliday: “todo texto - isto é, tudo o que é dito ou escrito - se desenvolve em
algum contexto de uso; além disso, sdo os usos da linguagem que, ao longo de dezenas de
milhares de geracdes, moldaram o sistema” (Halliday, 1985, XVIII). Ainda de acordo com o
autor, todos usamos a lingua, dentre outras fung¢fes, como uma maneira de organizar pessoas
e determinar seus comportamentos.

Assim, a importancia do estudo do presente trabalho: atualmente, todos as pessoas que
estdo online podem ser entendidas como influenciadoras digitais - num sentido mais amplo,
iSso se aplica nem que seja apenas em seu meio - e, portanto, s&o 0S novos agentes da era
digital, democratizando contetdos em grande escala na web e trazendo novas aplicacfes a
linguagem digital. Por si, os usuérios das redes sociais constituem uma comunidade que,
atraves da troca de experiéncias com seu publico, por publicagdes em plataformas digitais,
acabam por dar novos sentidos a interacdo entre emissor e receptor, modificando paradigmas
da ordem social anteriormente estabelecida. Os consumidores dos conteudos de um
influenciador digital podem, por sua vez, dar novos caminhos as linguagens utilizadas, por
exemplo, nas redes sociais e aplicativos para dispositivos mdveis - mais ainda quando
extrapolam as fronteiras do digital e tém a possibilidade de lancar inovagdes no cotidiano
material de seu publico.

Assim, surgem novos contextos de consumo com a Modernidade Liquida (Bauman,
2001) e, portanto, com a liquidez e inconstancia de suas praticas - a internet tem papel
preponderante nesta tematica. Ao mencionarmos o consumo, cabe também a abordagem
referente as marcas e, com isso, as areas de Branding e do Marketing Digital.

Os grandes avancos tecnologicos, a valorizacao da liberdade de expressdo, a economia
globalizada e a disseminagdo e democratizacdo de contetdos online representam algumas das
razGes que contribuiram para o surgimento de uma estrutura social baseada, na maioria dos
seus aspectos, em redes.

Sob essas condigdes, a Internet, uma tecnologia obscura sem muita aplicacdo além dos
mundos isolados dos cientistas computacionais, dos hackers e das comunidades
contraculturais, tornou-se a alavanca na transi¢cdo para uma da nova forma de sociedade — a
sociedade em rede — e com ela para uma nova economia. (Castells, 2001, p.7)

Foi a partir do advento da internet que inevitaveis mudangas aconteceram e, até hoje,
ajudam a caracterizar esta era liquida em que vivemos. A rapida disseminacao de contetdos
em plataformas diversas permite ndo s6 a exposi¢cdo do individuo da maneira como ele
preferir (pelas mais diversas formas que se pode publicar um video, uma foto, um texto, um
gif etc.), mas também a interacdo entre individuos e, entdo, a formacao de grupos de interesse

que compartilham determinado conhecimento. No que tange as marcas, cada vez mais se
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utilizam do ambiente virtual para criarem campanhas com participacdo dos consumidores e,
assim, serem mais assertivos com o seu publico alvo. “Sugerimos que ¢ a interacdo e a tensdo
entre a forca de convergéncia corporativa e a forca ascendente da convergéncia de base que
esta gerando muitas das mudangas que estamos observando”s (Jenkins, 2006, p. 169, traducdo
nossa).

Fendmenos como estes nos levam a problematizar o impacto da internet sobre as
relacGes sociais contemporaneas. Nao podemos deixar de analisar um importante elemento: as
redes sociais. Tal anélise pode ser feita sob diversos prismas, como, por exemplo: a partir das
interacdes sociais pela comunicacdo em rede, da atuacdo de individuos, de grupos sociais e de
marcas no online, e das novas formas de expressao do cenario virtual.

No panorama da sociedade de informagdo em que vivemos, parece existir uma
sobreposicdo de significados entre os conceitos de midias sociais e de redes sociais, que
convém clarificar. Ambas as expressdes ja existiam antes mesmo da internet chegar - ja
mesmo na década de 1970, as Ciéncias Sociais estudavam o tema. Porém, compete aqui
indicar que, analisados, criticamente, os dois conceitos ndo sdo sindnimos. No ambito social,
0s servicos (paginas na internet) que se dedicam, em sua esséncia, ao compartilhamento de
conteido, sdo considerados midias sociais, isto é, podem estar categorizados como novos
veiculos de comunicacdo do mundo atual. Mesmo que possibilitem uma interacdo social (por
meio de e-mail ou das proprias redes sociais), isto € um recurso disponibilizado e ndo um
objetivo primeiro desta organizacao.

J& as redes sociais, por si s, pressupdem uma interacdo entre individuos, seja ela
direta ou indireta. Além disso, sdo uma espécie de espaco de exposicdo, que formam
ambientes de relacionamento com as pessoas que ali estdo previamente adicionadas. Da
analise da palavra, para além do ja mencionado por Castells (2001), entende-se por rede um
grupo de pessoas que se ligam por afinidades, trocas de informacédo, criacdo de grupos e
interesses semelhantes. Com as caracteristicas da modernidade liquida relacionadas a era
digital, essas ligacdes sdo independentes de onde os individuos estejam e de quantas relagdes
identitarias queiram assumir, como nos diz Battisti:

Embora possam relacionar-se localmente com mais intensidade, conhecendo quase todos os
membros de uma comunidade e esses, conhecendo-se também, os individuos movimentam-
se, engajam-se em diferentes empreendimentos e em variadas comunidades, nas quais
processos simbdlicos e relagdes identitarias diversas tém lugar. (Battisti, 2014, p. 82)

5Tradugdo da autora, do original em inglés: “we have suggested that it is the interplay—and tension—between the top-down force of corporate convergence and

the bottom-up force of grassroots convergence that is driving many of the changes we are observing”.
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Como exemplo das redes sociais mais famosas mundialmente, podemos listar o
YouTube, o Facebook, o Instagram, dentre outros. Os influenciadores digitais, como s&o
conhecidos atualmente aqueles que geram conteldo relevante na web, surgem justamente do
boom de tais redes. Mas, afinal, quem sdo estes influenciadores digitais? Como o préprio
nome sugere, um influenciador digital € alguém cuja influéncia no ambito digital se faz
presente, nomeadamente nas redes sociais digitais atras referidas. Tais influenciadores
trouxeram consigo algumas novas dinamicas sociais, dentre as quais destacamos 0
compartilhamento de sua rotina na web, inserindo nela marcas, publicidade, anincios e todo o
tipo de préatica comercial de divulgacdo de um produto ou servico que, antes, estava reservado
as publicidades nos meios tradicionais.

A trajetoria dos influenciadores digitais comeca de uma maneira muito auténtica:
mostram o seu dia a dia com linguagem muito opinativa e particular. Geralmente utilizam-se
de linguagens mais coloquiais, proximas de seu publico, denotando assim a vontade de
estabelecimento de uma relacdo informal com ele, de maneira que se sintam a vontade para
usar jarg0es e girias especificas de sua area de atuacéo.

No curto periodo histérico entre o surgimento da internet, o desenvolvimento das
redes sociais e, logo, o aparecimento dos influenciadores digitais, muitos aspectos ja
mudaram, enquanto outros se solidificaram. E entdo relevante verificar que, por mais que a
sociedade esteja vivendo tempos de extrema individualizacéo, proporcionada pelo contexto da
modernidade liquida, as redes sociais vém trazer um aspecto de coletividade muito forte - e 0s
influenciadores digitais tém importante papel nessa questao.

A complexidade destes aspectos se deve ao fato de a socializacdo ndo deixar de
acontecer: mesmo com a forte construcdo de identidades individuais, a experiéncia com
grupos sociais também se fortalece. Porém, cabe sublinhar que as redes sociais sdo,
primeiramente, centradas nos individuos, como ressalta Battisti (2014, p. 80): “apesar de as
identidades serem experimentadas, vivenciadas pelos sujeitos e, nas investigacdes, serem
consideradas pelo exame das praticas sociais individuais, elas sdo em parte construtos
sociais”. Ainda nesta linha de raciocinio, o autor caracteriza as redes como sistemas
dindmicos de incidéncia individual: “as redes sociais podem ser vistas tanto como um sistema
de relacBes pessoais com efeitos sobre os individuos ou como relacGes usadas pelas pessoas
para atingir seus objetivos” Battisti (2014, p. 83).

A realidade compartilnada do mundo virtual comecou despretensiosamente com
bloggers e, em seguida, youtubers a darem dicas sobre jogos - eram os chamados gamers - e

entdo se tornou um fendbmeno. Em seguida, e cada vez mais, toda a sorte de tema se encontra
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nas redes sociais: moda, esporte, ciéncia, educacdo, entretenimento, sociedade, beleza e
cosméticos, etc. Em cada uma destas teméticas, encontram-se diversos influenciadores
digitais que criam seus proprios DIY (sigla do inglés "do it yourself"'), com linguagem
despojada e adequada a seu publico, ajudando os seus seguidores das redes sociais com as
mais diferentes atividades no dia a dia. De maneira simplificada: compartilham com os
internautas, basicamente, a realidade em que vivem.

Com o passar dos tempos, a internet se tornou um negocio e, automaticamente, as
redes sociais também. A partir delas, as organizacfes tém éxito em segmentar seu publico e se
utilizam dos influenciadores digitais para melhor atingi-lo, de modo que a publicidade online
se torna um recurso dos mais efetivos para as marcas. Através dos influenciadores digitais,
essa publicidade pode ser feita de maneira mais despretensiosa e mais verdadeira, isto €, como
se fizesse parte do dia a dia dos influenciadores, com a aprovacao e propagacdo massiva de
determinado item, levando os fas a, rapidamente, aderirem ao que esta sendo veiculado. Os
influenciadores mencionam o0s produtos que realmente usam (geralmente citam itens de
maquiagens, roupas, cal¢ados, alimentacdo, jogos etc.), e ddo o seu parecer de acordo com o
que realmente acharam daquela experiéncia.

Neste sentido, é pertinente analisar as redes sociais, seus agentes (neste caso
especifico, os influenciadores digitais) e as praticas que levam a variac@es linguisticas neste
ambiente. A integracdo das plataformas on e offline provoca uma multimodalidade até entéo
inédita. De acordo com Kress e Van Leuuwen (1996), a multimodalidade se refere aos
diferentes modos de significacdo possiveis, a0 mesmo tempo, num mesmo meio. Os autores
indicam, ainda, que a cultura é multimodal por natureza e que a multimodalidade sempre
existiu; no entanto, as caracteristicas aqui expostas da modernidade liquida e da era digital
fizeram com que este carater da multimodalidade se intensificasse nos Gltimos tempos. Saber
lidar com estas constantes convergéncias dos meios e mudangas tecnoldgicas € a chave para
as marcas, que nao so utilizam o servico dos influenciadores digitais, mas também tém de
lidar com seus consumidores que, de algum modo, sdo publicos em interse¢cdo com os destes
mesmos influenciadores.

No novo contexto do consumo, é de suma importancia salientar um ponto de anélise: a
nocdo do tempo, que vem se alterando de acordo com a velocidade e o dinamismo adotados
pela sociedade contemporanea. Com os dispositivos moveis, especialmente a chegada dos
smartphones e, em seguida, a democratizacdo do uso da internet nestes dispositivos, o tempo
ganhou uma velocidade consideravelmente maior na era digital e, com tamanha

instantaneidade, as distancias também foram encurtadas. Podemos correlacionar este
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pensamento critico com a modernidade liquida de Bauman (2001, p. 9), que diz que, “em
certo sentido, os solidos suprimem o tempo; para os liquidos, ao contréario, o tempo é o que
importa”. O mesmo autor indica que, nos tempos modernos, a velocidade da mobilidade
representa “poder e dominagdo”.

Com tempo muito mais dinamizado e sensacdo de distancia cada vez mais diminuida,
os fas dos influenciadores digitais se sentem parte do dia a dia deles, e também as marcas e
seus consumidores tém uma proximidade nunca antes vista. Neste sentido, elogios, criticas,
reclamacdes, sugestdes e negociacdes acontecem em real time e é preciso ter equipe e
treinamento suficientes para atender a esta demanda. Na atualidade, ndo sé o discurso, mas
também o tempo representa influéncia e poder: viver a urgéncia da modernidade liquida exige
entendimento da grande flexibilidade proporcionada por este periodo. Compreender as
mudancas que ocorrem tdo rapidamente neste cenario digital, sem a necessaria distancia
historica necesséria, ¢ um desafio diario.

Bauman (2001) explica ainda que, como caracteristica dos liquidos, a leveza é o que
provoca essa intensa mobilidade e, consequentemente, inconstancia dos individuos
atualmente. A facilidade e a celeridade das mudancas influenciam na nova condigao de “aqui
e agora” que caracteriza o consumo: tudo ¢ descartavel; mas para as marcas que agem com
solucdes no campo simbolico, hd maior chance de fidelidade e engajamento de consumidores.
De acordo com Holt (2003), sdo essas resolucbes simbdlicas que permitem a marca nédo
apenas vender narrativas, mas revogar tensdes e propagar experiéncias de consumo.

Para alcancar este estagio da producdo de conteddo o mais correto possivel
para o publico estimado, de modo que o mobilize experimentalmente a consumir um produto
ou servicgo, algumas perguntas podem ser realizadas mesmo textualmente e, em seguida, vao
determinar o texto produzido pelas marcas. Por exemplo, a respeito do discurso de uma
marca, temos: “Para qué? Para quem? Por quais métodos? Sobre o qué?”. Ao respondé-las, as
marcas mitigam riscos quanto ao direcionamento de seu produto/servico ao publico, que ja
nado é apenas alvo ou consumidor, mas também produtor de contetido, de onde vem o conceito
de prosumers, que serd mais amplamente utilizado nos proximos capitulos.

Sintese

Neste capitulo, buscamos evidenciar o cenario sob o qual todo o trabalho sera
construido, isto é, a Modernidade Liquida proposta por Bauman (2001), bem como,
inicialmente, elucidar o contexto no qual esta dissertagdo se insere, ao abordar as areas de

intervencdo que nela serdo abordadas, tais como a Anélise do Discurso e os Estudos da

6Neologismo, do inglés, que indica: produtores e consumidores de conteddo ao mesmo tempo.
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Cultura. Em seguida, almejamos compreender de que modo as conjunturas efémeras e a
liquidez das novas dindmicas socioculturais, tipicas deste recorte antes feito, trazem novos
comportamentos, préaticas, rituais e, com isso, novas formacgdes discursivas e, inclusive,
diferentes realidades para o uso da linguagem. Consideramos expor o conceito de cultura, era
digital e sociedade em rede, por exemplo, para contextualizar a temaética principal, da liquidez
dos discursos em tempos modernos, com 0s Varios ambitos - nomeadamente os que dizem
respeito a individualidade e a coletividade, expressas, por exemplo, por individuos e marcas.
Foi, portanto, caracterizado aquilo que sdo os choques entre facilidade e celeridade do acesso
a informacao - afinal, a partir dai que os novos contextos de consumo se formam no que tange

as percepcBes dos consumidores.
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3. DISCURSOS NA ERA POS-DIGITAL: IDENTIDADES E
REPRESENTATIVIDADE NAS MIDIAS

Para além do proprio discurso, presente no titulo deste capitulo, a atualidade pautada
em um mundo digital nos traz novos paradigmas também de tempo e espaco. O objetivo deste
capitulo é compreender os conceitos que compdem seu titulo, de modo que seja possivel
correlaciona-los ao utilizar o cenério digital como plano de fundo. Para isso, esta estruturado
em dois grandes momentos: 0 primeiro, mais teorico, a respeito de pensar as definicGes de
acordo com o contexto que serd previamente apresentado; o segundo, mais pratico, de modo a
evidenciar, com exemplos reais, a teoria que serd anteriormente referida.

A ja& mencionada Modernidade Liquida (Bauman, 2001) pode ser considerada o
periodo no qual muitas narrativas entram em crise: ideologias politicas, religides, capitulos da
histdria, o proprio conceito de futuro... tudo € colocado em questdo. A falta da certeza do que
serd o futuro faz daqueles que vivem este periodo individuos que pensam o presente. Pensar 0
presente sem as amarras do passado - ou, melhor dizendo, sem as narrativas limitadoras dos
séculos anteriores - traz um senso de liberdade que, até entdo, ndo existia.

O avanco da tecnologia gerou o surgimento de um sem-nimero de novas expressdes
que se relacionam com o mundo digital. Analisar este admiravel mundo novorz trouxe,
também, o conceito de uma nova era, a chamada era pds-digital. Segundo Longo (2014, p.
15), esta era “¢ exatamente a realidade em que vivemos hoje, na qual a presenga da tecnologia
digital é tdo ampla e onipresente que, na maior parte do tempo, nem notamos que ela esta Ia.
S6 percebemos sua existéncia quando falta”. Para boa parte da populacdo, portanto, a
tecnologia deixa de ser uma novidade para ser um lugar-comum. O autor compara o salto
tecnoldgico pelo qual passamos e estamos a passar com outras grandes descobertas na historia
da humanidade, como o fogo, a agricultura, o metal, os instrumentos de navegacao e a
eletricidade. A relacdo proposta € a de que, em todas elas, houve a surpresa, depois 0 medo e,
entdo, a adaptacdo ao novo: com as novas ferramentas, vieram também o0s novos
comportamentos adotados pela sociedade.

Para a geragdo que nasce ja no século XXI, ou seja, 0s chamados nativos digitaiss, ndo
ha a diferenciacdo entre 0 mundo online e o mundo offline: a esfera digital faz parte da
conjuntura da chamada vida real, o que traz a tona o importante termo OnLife (Floridi, 2015),

que servird para nortear e designar esta ndo-separacdo - ja que a tecnologia foi absorvida de

7 Referéncia a obra “Brave New World”, de Aldous Huxley, originalmente publicada em 1932.
8 Termo cunhado pelo norte-americano Marc Prensky, que designa a geragdo que ja nasce com as tecnologias digitais em seu dia a dia, ou seja, desenvolve-se

junto as tecnologias com as quais convive.
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modo a perpassar 0s mais diversos aspectos da vida, a todo tempo. Este termo sera melhor

examinado mais a frente, no terceiro capitulo.

A urgéncia e o imediatismo desta era pos-digital nos faz refletir em como a rapidez do
surgimento de negdcios tdo importantes trazem grandes empreendimentos que modificam
drasticamente o comportamento social em voga. E o0 caso do surgimento das mais diversas
midias sociais, que, a partir dos anos 2000, chegaram para trazer novos panoramas sociais e
construir novas formacgdes discursivas; algumas delas, junto a outros aplicativos que séo
considerados fundamentais atualmente para servigos e entretenimento, por exemplo, nem
existiam ha 10 anos, como € o caso do Instagram (lancado em 2010), do WhatsApp e do Uber
(ambos lancados em 2009).

Unir esta analise ao Marketing, area de grande importancia neste trabalho, significa
entender que envolvimento e engajamento se tornaram termos de fundamental relevancia para
os marketers. Nos novos ambientes digitais, o contexto fundamental é de interacdo - tdo
efémera, maltipla e complexa quanto propde a modernidade liquida de Bauman. Desta forma,
estar envolvido com os consumidores gera, para as marcas, maior engajamento nas midias
sociais nas que atuam, isto é, melhores métricas para o negdcio no ambito digital. Tais
métricas podem se refletir de maneira positiva também no reconhecimento de marca
posteriormente, com manifestacdes espontaneas e organicas por parte do seu publico-alvo.

Com as certezas abaladas pela era pés-digital, a modernidade liquida torna-se também
um campo de discursos variados sobre 0 momento presente e de novas construcdes de
discurso advindas deste contexto, como resultado das novas dindmicas socioculturais deste
tempo. Uma sociedade que substitui a nocdo hierarquica de produtores por uma nogao de
hierarquia através de consumidores certamente tera consequéncias a partir do movimento do
consumo. Inclusive, o proprio reconhecimento social acontece através deste consumo. Classe,
familia, religido, ideologia politica... Neste modelo social, onde o descartavel é notavel,
inclusive as instituicdes podem, de alguma maneira, serem consumidas. A fragilidade e a
efemeridade, portanto, também sdo pontos importantes a serem considerados em uma analise
do tempo e do espaco.

De acordo com Ferrara (2009), os conceitos de tempo e espaco sempre estiveram
relacionados, intimamente. E da mesma autora a explanacdo sobre o conceito de Espaco
Liquido que, segundo a mesma, teve os primdrdios de sua defini¢cdo no inicio no século XIX,
com o desenvolvimento tecnoldgico até entdo inédito, que deu lugar a Revolucdo Industrial e,
entdo, ao periodo Moderno. O que cabe ressaltar € que os avangos tecnoldgico-industriais ndo

trouxeram apenas inovacdes nestas areas, mas também modificaram consideravelmente os
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ambitos social, econdmico e cultural. A evolucdo dos transportes, principalmente, com o
desenvolvimento das ferrovias, trouxe uma nova concep¢do de espaco, dado que o
deslocamento - antes uniforme, controlado e linear (Ferrara, 2009) - passa a ser relativo, com
a facilidade de acesso a outros lugares, em uma “redugdo espacial”, por assim dizer. O fato é
que, com essa dinamizacdo do espaco, também a percepcdo do tempo se modificou, como
refere a autora:
Com a reducdo da distancia, o deslocamento fez com que o tempo se metaforizasse no
nimero e na rapidez dos deslocamentos. O tempo se multiplicava e se ultrapassava no
espaco que, em deslocamento, se apresentava como seu ideal. Surgia a tentativa de criar um
espaco universal, homogéneo e sem limites culturais. O sonho desse amplo territério
assinalou a utopia modernista. Entretanto, ao dar dimensdo concreta a distancia, o
deslocamento permitiu a criacdo de um espaco fluido, dominado pelas técnicas e
equipamentos que o propiciavam: ferrovias, avenidas, autoestradas, rotas, trens, automoveis,
navios. Ora, esses equipamentos sao escrituras situadas historicamente e marcos técnicos do
espaco para medir e reduzir o tempo. Sdo equipamentos do espaco no tempo, uma
topocronia. Ou seja, € possivel identificar o tempo moderno pelas técnicas que assinalam a
construcdo do seu espaco fluido, em deslocamento (Ferrara, 2009, p. 4).

A autora aborda ainda o termo topocronia, visto que, segundo ela, para além da
distancia do deslocamento, tem-se também a velocidade na qual essa distancia é percorrida,
ou seja, a velocidade na qual tal distancia é eliminada - o que se transforma em uma
cronologia do espaco, em um espaco do tempo, caracteristica da topocronia (Ferrara, 2009).
Este fato representa uma mudanca no paradigma perceptivo do tempo e do espaco. Isso
porque a mudanca trazida para a sociedade com os avancgos da revolucao representa, tambem,
com o passar (cada vez mais rapido!) do tempo, uma perda da “solidez” até entdo registrada
historicamente, para que seja instaurado o tempo da rapidez, da fluidez e das percepgdes
volateis - o centramento no espago traduz essa questao.

Dentre outros fatores, o j& mencionado avanco tecnoldgico é o que possibilita a
fragmentacgdo, a pulverizagdo de ideias, de tempos, de espagos, que atualmente notamos.
Portanto, os deslocamentos - fisicos ou virtuais - evoluem cada vez mais rapidamente na era
do espaco liquido. O espaco liquido tem ligacdo direta com as caracteristicas inicialmente
expostas sobre a modernidade liquida de Bauman: o imediatismo da era pos-digital € também
provocado pela modernidade liquida, tais como os novos espacos que se formam sob os
paradigmas desta sociedade fluida. Os velhos conceitos que rondavam antigas narrativas,
rigidas e inflexiveis por si s, passaram por uma transformagdo na qual, por meio desta
modernidade fluida e fragmentada, vivem agora cenéarios de espontaneidade, mutabilidade e
impermanéncia.

A lbgica da modernidade liquida gera efeitos ininterruptos na vida cotidiana dos

individuos. E interessante observar como, desde a minha primeira pesquisa sobre o assunto,
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em A Influéncia da Internet e das Midias Sociais Como um Fator de Atravessamento no
Constructo da Subjetivagdo Social, 2010, e As implica¢es do uso da internet no campo
educativo: entre limites e possibilidades, 2010, esta discussdo se mantém atual com o passar
dos anos: a complexidade desta era atinge a sociedade como um todo, em seus ambientes
macro e micro. Especificamente neste capitulo, cabe ressaltar a importancia de tal
complexidade no comportamento dos individuos de uma sociedade cada vez mais mutavel,

individualizada e transitoria.

3.1 Linguagem e Cultura na Era Pos-Digital: As Identidades, As Representacfes e a
Representatividade Que se Manifestam

Se antes 0s contextos sociais determinavam, de fato, as condices de vida de cada
individuo, bem como suas perspectivas futuras, atualmente a mobilidade social, as
transgressdes de estratégias pessoais e a oportunidade - e liberdade! - de transitar entre
diferentes tribos (Hebdige, 1979, Cova & Cova, 2002) indicam um consumo também mais
fluido em si. Os individuos, portanto, passam a construir sua identidade de modo que podem
explorar cada vez mais as dinamicas socioculturais a sua volta, além do que o mundo digital
permite, o que nos leva a pensar ndo mais em “uma” identidade, mas sim nas identidades que
cada um pode ter. Tais identidades tém representacdes diversas de acordo com os diferentes
significados simbdlicos que perpassam pelos processos e praticas culturais; logo, sdo em si
mesmas identidades culturais (Hall, 1997). Mas o que s&o, de fato, essas representagcdes?
Segundo Hall (1997), de maneira bem simples, a representacdo “conecta significado e
linguagem a cultura” (Hall, 1997, p.14). O autor explica, ainda, que tal conexdo é feita através
da producdo de significados em nossa mente por meio da linguagem, ou seja, € através dela
gue nos referimos aos objetos, pessoas e eventos tanto do mundo real quanto do mundo
imaginario.

Interessante notar que as dindmicas sociais se estabelecem a partir da linguagem, mas
como o préprio Hall (1997) indica, a linguagem ndo funciona exatamente como um espelho,
isto é, as representacdes socioculturais demandam interpretacdo daqueles que as analisam
para que tenham significados e estes vdo variar de individuo para individuo. Apesar de
termos, como sociedade, a capacidade de nos comunicar e nos fazermos entender por meio
das linguagens, a construcdo de significados € um processo também individual. Por isso,
quando encontramos individuos que interpretam o mundo e suas atividades da forma como

nos, diz-se logo que “pertencemos a mesma cultura” (Hall, 1997, p.18).
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Esta cultura, tal qual a modernidade liquida na qual tudo é passageiro, ¢ também “um
registro de uma série de reacdes importantes e continuas a essas mudancgas em nossa vida
social, econdmica e politica, e pode ser visto, por si s, como um tipo especial de mapa
através do qual a natureza das mudangas podem ser exploradas” (Williams, 1961, p.16). Ou
seja: para assimilar as mudancas dos tempos atuais e agir, estrategicamente, por assim dizer,
da melhor maneira com relacdo a comunicacdo e a linguagem, estudar a cultura é ponto-
chave. Exposto isso, cabe referenciar o circuito da cultura, exposto por Hall (1997) logo na
introducdo do livro que organiza, onde se cruzam 0s conceitos de representacao, identidade,
consumo, regulacao e producao.

Figura 1 - O Circuito da Cultura e a Ligacao de Seus Significados
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Fonte: Du Gay, P., Hall, S., Janes, L. Mackay, H., Negus, K. (1997). Doing Cultural Studies:
the story of the Sony Walkman. London: Sage.

Os discursos advindos da representacdo, das identidades e do consumo, dentro da
sociedade capitalista, exprimem por si relacGes de poder que perpassam os diversos &mbitos
desta sociedade. Para esta abordagem, Hall (1997) inclusive menciona Foucault (1980)9 ao
indicar que as relag0es entre poder e conhecimento sdo mais importantes que a verdade em si.
E também através dos saberes do fildsofo francés que podemos compreender a importancia da
interrelacdo dos conceitos abordados neste circuito de Hall, ao compreendermos que 0s
discursos ndo sdo isolados; ao contrario, as formacgdes discursivas sdo caracterizadas,

principalmente, pela sua disseminacdo. Ora, se falamos de culturas tdo plurais, diversificadas,

9Dentre as oito obras de Foucault mencionadas no primeiro capitulo de Hall, esta abordagem, especificamente, é sublinhada em referéncia a Foucault, M. em

Power/Knowledge. Brighton: Harvester, 1980.
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multiplas e heterogéneas, cabe a ponderacdo de que as narrativas, praticas, rituais e discursos
que uma marca traz consigo estdo também embebidas em relagdes de poder entre ela propria,
a sociedade como um todo e os individuos que a consomem.

De acordo com Hall (1997), para que este circuito se sustente, é vital que, a todo
momento, a sociedade esteja a gerar valor pela producdo e pelo consumo. A partir deste
processo, é a linguagem que atuard como espinha dorsal para correlacionar 0s cinco conceitos
do discurso, ou seja, a construcdo da cultura esta fortemente atrelada ao sentido linguistico
que se desenvolve ao longo do universo discursivo que se produz e que é consumido em
sociedade. Através do circuito da cultura apresentado pelo autor jamaicano, podemos notar,
pelas setas, que todos os conceitos mencionados se relacionam entre si. 1sso mostra, muito
sinteticamente, a partir de uma imagem, o modo como Hall, um dos grandes nomes dos
Estudos Culturais britanicos, enxergava as constru¢fes sociais: uma integracdo de diversas
dimens6es da sociedade. Ou seja: 0 viés da realidade como sendo um conjunto de dindmicas
que consideram dimens@es simbolicas e, por isso, a variada producdo de sentidos a partir de
diferentes olhares. O real, portanto, ndo significa uma verdade absoluta, mas sim um conjunto
de interpretacdes.

O processo de comunicagdo é o0 processo de comunhdo das ideias, do
compartilhamento de significados comuns, propdsitos e atividades. 1sso permite-nos enxergar
a cultura de um modo mais amplo, como um entrelagamento de praticas sociais que considere
experiéncias, similaridades, discrepancias, organizacdes e interrelagdes entre os diferentes
grupos sociais, entre as diferentes identidades. Dentre as identidades fluidas e volateis que os
consumidores possuem atualmente, podendo pertencer a diversas tribos e ter modos de
consumo transitérios e variaveis, € de suma importancia compreender os publicos de
determinado discurso, e quais valores, em determinada narrativa, se adequam a eles. A partir
desta construcdo - isto é, das identidades culturais - € que o consumo passa a ser analisado nao
s6 como uma logica de mercado, mas também como uma logica que envolve produtos e/ou
servigos que sdo considerados bens simbdlicos por seu publico.

Para elucidar os conceitos até agora mencionados neste capitulo, vamos abordar a
tematica das minorias e buscar compreendé-las, principalmente, a luz de suas projecdes nas
midias sociais: quais as mudangas trazidas pelas diferentes redes e plataformas, quais 0s
novos contextos surgidos a partir dai, e como impactam na producdo de novas formacoes
discursivas. No cenario digital, os discursos que, normalmente, seriam controlados ou

impedidos de circular - por uma normatividade discursiva centrada na produc¢éo de contetdo
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por aqueles que detém o poder, que pode ser midiatico, politico, organizacional etc. - tém a
oportunidade de se manifestar de alguma maneira.

De acordo com Bauman (2013), que traz as profundas consequéncias da globalizacao
no capitulo Cultura: da construcédo da nacdo ao mundo globalizado, a migracéo de pessoas
que ocorreu em virtude deste processo € parte integrante da modernidade. Assim, o
crescimento econdmico e a criagdo de uma ordem global, como premissas da globalizacéo,
trazem fendbmenos de migracdo em diferentes levas, fases e etapas. O autor explica,
entretanto, que em todas elas, “os recém-chegados se transformavam em ‘minorias’
(Bauman, 2013, p. 26). No entanto, na atual fase da migracdo moderna, pela ética do autor, as
fronteiras entre as diversas comunidades - em termos de cultura, lingua, costumes, dentre
outros aspectos - séo téo fluidas quanto a modernidade liquida dos tempos atuais. Isso posto, é
relevante afirmar que a palavra “minoria”, portanto, ndo estd ligada, efetivamente, ao maior
ou menor nimero de pessoas de um grupo social especifico - mas, sim, a sua situacdo de
desvantagem e/ou dependéncia social.

Apesar de ser um conceito com muitas classificacdes e definicdes, a minoria é aqui
compreendida, portanto, como subgrupo que estd sob a dominacdo (cultural, politica,
religiosa, linguistica, institucional, corporativa, dentre outras vertentes) de outro grupo
dominante. E um viés que Van Dijk (2012), particularmente, aborda ao mencionar que o
poder é definido, dentre outras definicbes, em termos de controle de (membros de) um grupo
sobre o outro. Um entendimento pertinente é o de que minoria e grupos dominantes ndo
possuem tal condicdo estatica: podem ser ou deixar de sé-lo em virtude da conjuntura social
onde se encontram. A respeito disso, Bauman (2013, p. 28) observa: “Hierarquias, em tese,
estaveis e inquestionaveis, e caminhos evolutivos unidirecionais sdo hoje substituidos por
disputas pela permissdo de ser diferente; esses sdo choques e batalhas cujo resultado é
impossivel de se prever, e em cujo cardter conclusivo ndo se pode confiar”. Tais choques €
batalhas antes citados pelo autor podem ser compreendidos como 0s comportamentos
discriminatdrios e preconceituosos que atingem as minorias que, na maior parte do tempo,
estdo vulneraveis (inclusive, legalmente) e precisam lutar contra um padrédo estabelecido, de
modo que consigam, constantemente, reafirmar a sua identidade perante a sociedade.

Para ilustrar esta tematica, vamos analisar duas diferentes producdes, publicadas no
YouTube, midia social para o compartilhamento de videos online. Ambas envolvem grupos
considerados minorias, sob aspectos como género, classe e etnia. Fazer uma analise ou
descrigdo do discurso, neste sentido, representa aqui um método de observacao participante,

conforme aponta Van Dijk (2012), de modo que as informag6es foram coletadas, examinadas
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e avaliadas mediante as complexas relagdes entre a estrutura social e a estrutura discursiva, ja
que uma pode influenciar ou variar em funcdo da outra. Este pensador holandés é de suma
relevancia na perspectiva da triade que consolida este subcapitulo - identidades, representacao
e representatividade - justamente porque, em uma de suas obras mais importantes, “Discurso e
Poder”, 2012, traz aspectos que contribuem ativamente na reflexdo do que sdo os discursos

mais ou menos controlados, e do poder relacionado a eles. Sobre isso, aponta:

...pessoas ndo sdo livres para falar ou escrever quando, onde, para quem, sobre 0 que ou
como elas querem, mas sdo parcial ou totalmente controladas pelos outros poderosos, tais
como o Estado, a policia, a midia ou uma empresa interessada na supressao da liberdade da
escrita e da fala (tipicamente critica). Ou, ao contrario, elas tém que falar ou escrever como
sdo mandadas a falar ou escrever. (Van Dijk, 2012, p. 18).

Sobre os videos a serem analisados, 0 ponto de viragem que buscamos trazer &,
justamente, a possibilidade que a internet traz & uma parcialmente ficticia democracia do
discurso. No entanto, em seguida, analisaremos a possibilidade de minorias terem espaco, voz
e, de algum modo, uma oportunidade de discurso que, por estarem em midias sociais ou
eventos proprios, nao receberam, inicialmente, a regulacdo do poder. Dizemos “inicialmente”
porque, mesmo na web, um contetdo publicado pode, posteriormente, sofrer punices,
sancOes legais, avaliacdes degradantes ou outras regulacdes especificas. Tal observagdo nos
serve para dizer que, como aborda Dijk (2012), sdo poucas as pessoas que tém a liberdade
total para dizer e/ou escrever 0 que quiserem, onde e quando quiserem, para quem quiserem.

Com relagdo aos videos em si, primeiro chama-se MULHER | #VisibilidadeLésbica
(cerca de 70 mil visualizagcGes), do canal Louie Ponto, publicado em 23 de agosto de 2017, e
trata-se do conjunto de 19 mulheres a declamar um texto a respeito do fato de serem mulheres
e léshicas, em homenagem ao més da visibilidade Iésbica. O segundo, é o video Precisamos
romper com os siléncios | Djamila Ribeiro | TEDxSaoPauloSalon (cerca de 95 mil
visualizagOes), sobre o discurso da autora e ativista Djamila Ribeiro na palestra “Precisamos
romper com os siléncios”, 2018, apresentada ao TEDx S&o Paulo. Observacdo importante
para o presente estudo é o fato de que na internet e, principalmente, nas midias sociais, podem
ser criadas contas particulares para pessoas fisicas publicarem o que desejarem, desde que nao
fira com os principios de cada rede. Assim, discursos que, normalmente, seriam controlados
ou interditados pelo seu conteddo, tém a oportunidade de se manifestar, de vir a tona, de se
tornarem publicos e de conversarem com nichos cada vez mais especificos.

Dentre os principais conceitos para as analises que serdo realizadas, estdo o de ethos,
logos e pathos, ha mais de dois mil anos propostos por Aristoteles; e, além disso, a teorizacdo
retorica aristotélica no sentido de adaptacdo do discurso as diferentes audiéncias (tipos de

publico), que podem ser abordadas pelo viés de Fairclough (2003) ao se aproximar do que
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hoje € o prosumer, termo ja mencionado anteriormente, ja que também o sociolinguista
considera a linguagem como um elemento de prética social e, por isso, entende que o
individuo ndo so6 afeta como também é afetado pelo contexto e pelo ambiente linguistico do
qual faz parte.

O primeiro video a ser analisado tem uma importancia de representacao coletiva: 19
mulheres léshicasio, de diferentes idades, classes sociais, etnias e estados do Brasil, recitam

um poema, da doutoranda em Teoria Literaria Thalita Coelho:

MULHER
a solid@o necessaria para se aproximar do outro, ndo, da outra.

para se enxergar e por no papel, melhor, na folha, para que uma
mulher passe os olhos, digo, a visdo, sobre todo 0 meu corpo, perdéo,
minha matéria e substancia, e possa ler nas entrelinhas e linhas de
expressao, nas marcas, ndo de roupa, mas de tempo, droga, da idade,
todas elas inscritas na minha pele, um discurso, ndo, palestra, sobre o
ser nds e o ser eu, sobre a coletividade impressa na individua; sujeitas
subjetivas néo subordinadas.

todo o meu escrito € mulher, ou melhor, toda a minha escrita é
mulher, pra mulher, de mulher, em mulher. mesmo que n&o se saiba o
que é. essas letras sdo mulheres, a tinta impressa sera mulher, o toque
no teclado foi mulher, os olhos que 1éem sdo mulheres.

tudo que sai de mim se esvai pra preencher nés. mulher. minha
dor € mulher. minha amor € mulher. minha pensar é mulher. minha
escrever, também mulher. minha verbo € verba que sustenta o ser
mulher, a poesia nada poética dessa linharada escrita por uma
mulher que néo sabe fazer poesia mas sente a poesia na carne. e sabe
quem é, e é mulher, visivel, saida da terra enterrada, saida da casa
trancada, saida da sombra.
e se perguntarem se importa ser mulher eu digo
sou
e se perguntarem o que é mulher eu respondo
sou

e se mandarem calar a mulher eu grito

10S4o elas: Aymée, Brenda, Sil, Naomi, Dayana, Mariana, Paula, Joana, Maria, Carola, Ana, Louie, Chris, Bruna, Sueli, Ca Butia, Franco, Camila, Thalita -

todas elas assim intituladas na descrigéo do video.
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sou
esai ‘o mulher,
de maos dadas com outra.

Publicado em agosto de 2017, quando se celebra o Més da Visibilidade Lésbica, o
video é composto tanto por mulheres que, dentro de suas areas, buscam fazer valer a referida
pauta, quanto por mulheres que vivem fora de um campo de debate, mas consideram a sua
posicdo perante a sociedade uma acdo politica, da mesma maneira. O video busca trazer
visibilidade as mulheres lésbicas, de modo que seja possivel, a partir dai, elucidar
problematicas e especificidades deste ativismo, para transbordar do cenario virtual para o
universo de agdes concretas no contexto politico-social. Além disso, faz parte dos videos da
Louie Ponto, youtuber e mestre em Literatura, que discorre em seus videos sobre aceitagéo e
desconstrucéo a respeito do fato de ser lésbica, como uma forma de usar o seu canal para uma
educacdo conscientizadora e inclusiva, contra a lesbofobia.

Ja o segundo video traz Djamila Ribeiro, um nome de referéncia nos estudos da
negritude e do lugar de fala, ou seja, contempla em seus debates 0s que s&o ou ndo negros.
Djamila, jornalista, mestre em Filosofia Politica pela Universidade Federal de Séo Paulo
(Unifesp), é conhecida pela militdncia nos movimentos negro e feminista, e os confrontos
simbolicos trazidos por seu discurso, num cenério tdo fluido e plural como o da Modernidade
Liquida proposta por Bauman (2001), sdo extremamente marcantes no sentido de que véo
contra a hegemonia discursiva da sociedade contemporanea. Serad analisado, portanto, para
além do discurso sob o viés dos conceitos ja mencionados, a maneira como Djamila Ribeiro
(2018) evolui em performance, credibilidade e engajamento perante seu publico.

Em ambos os videos, nota-se a responsabilidade sobre abordar as teméticas as quais se
referem de modo a fomentar inclusédo social e justica, o direito a voz em uma sociedade que se
silencia frente aos preconceitos, as discriminacOes e as desigualdades. Sdo producdes que
tratam de construcBes e desconstrugdes, principalmente no que diz respeito a ser mulher e
suas possibilidades. E simbolo de resisténcia e discurso contra hegemonico e também de
visibilidade e representatividade. Primeiro, estes videos buscam tornar as pautas que abordam
visiveis para as diversas audiéncias que podem atingir, por meio da web; em seguida, almejam
que tal visibilidade torne possivel a representatividade destas minorias em espacgos que ainda
ndo ocupam. Para uma interpretacao critica destes discursos, podemos relacionar os conceitos
de contra hegemonia e resisténcia com o pensamento do filésofo italiano Gramsci.

Para Gramsci, como refere Coutinho (2007), a hegemonia — liderangca moral e

intelectual de determinado grupo social sobre a sociedade civil — se constréi a partir das
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instituicbes da sociedade civil, mas prospera com auxilio do Estado. Além disso, a midia,
enquanto membro do conjunto das organizacGes responsaveis pela concepcao e disseminacao
das ideologias, ganha destaque por ser o maior e mais poderoso aparelho privado de
manutencdo da hegemonia, inclusive, segundo o autor, da hegemonia cultural. Em seus
discursos, o coletivo de mulheres léshicas e a Djamila Ribeiro expdem, denunciam e
confrontam a realidade de mulheres, de léshicas e de negras que estdo fora dos privilégios da
considerada classe dominante.

Os conceitos de ethos, pathos e logos, citados anteriormente, serdo expostos a esta
pauta, que traz ndo s6 a conceituacdo destas estratégias retoricas aristotélicas, mas também a
relacdo destas com os tipos de publico (audiéncias) a quem se pode referir, ou seja, as
diversas possibilidades de contexto no qual um discurso pode ser aplicado. Aristételes
(2005)11 diz ser a retdrica uma arte que permite a elaboracdo de discursos com fins
persuasivos. Significa, portanto, que o emissor de uma mensagem busca convencer sua
audiéncia do seu ponto de vista. HA mais de dois mil anos, foi o filésofo quem definiu as
estratégias da retdrica, que sdo técnicas persuasivas através das quais, cada uma ao seu modo,
buscam argumentar com a audiéncia de uma maneira especifica, mas que podem ser
conjugadas. Vejamos cada uma delas a seguir:

O logos, enquanto um apelo l6gico e racional para persuadir a audiéncia, utiliza-se,
por exemplo, de estatisticas, fatos, objetividade daquilo sobre o que se fala. Tem a ver,
propriamente, com a argumentacdo; é o estudo dos argumentos concretos, encadeados de
modo a contextualizar e narrar o tema do discurso. J& o pathos é o apelo emocional, de carater
mais apelativo - torna tudo mais atrativo através da emocdo. Trata-se do que se quer causar
emocionalmente nas pessoas, independente dos argumentos concretos. E, por fim, o ethos é
um apelo pela credibilidade: quem emite a mensagem é confiavel - seja porque € um expert
no assunto, porque é uma celebridade, ou porque sdo pessoas em suas vidas cotidianas
testando produtos e/ou servicos e dando o seu depoimento a respeito. Tem a ver com
elementos discursivos, textuais, mas também com elementos extra-texto, como por exemplo:
gestos, modo de vestir, prosddia (ou seja, o tom de voz e ritmo da voz), o cargo da pessoa em
questdo.... Todos estes elementos criam efeitos, j& que o ethos tem, sobretudo, a ver com a
imagem do emissor.

Cabe, também, mencionar outro importante fator quando se analisa um discurso: 0 seu

publico. De acordo com o Warner:

11 Ressalta-se que este material foi consultado somente para a explorar a temética relacionada aos termos em questéo.
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...a palavra publico possui trés sentidos: o publico pode ser 1) uma espécie de totalidade
total, porque, no seu sentido mais comum, refere-se as pessoas em geral; 2) pode ser, ainda,
“um publico”, ou seja, uma plateia concreta, determinada por um evento ou pelo espago que
compartilha; e, por fim, 3) pode ser o tipo de publico que existe apenas em relacéo a textos e
sua circulacdo. (Warner, 2002, p. 413)

No entanto, para alem disso, o autor ainda traz algumas defini¢cdes deste publico, e,
dentre elas, trés sdo consideradas muito relevantes para o presente trabalho, especificamente:
1) o fato de que o discurso publico se articula no tempo; 2) o carater do discurso publico que
se articula como um motor de mutacéo social; e 3) o contexto de interacdo como carater social
dos vinculos gque se formam entre os diversos discursos.

Dessa maneira, ao interpreta-los em conjunto, pode-se dizer que: nada esta para o
publico definitivamente. O carater definitivo é impensavel para o publico, no sentido de que
0s textos circulam através dos tempos, ganhando novas interpretacdes, novos ambientes para
citacbes, novas conotacdes e, inclusive, intertextualidade entre diferentes publicos. Além
disso, de fato, o carater do discurso publico se articula como um motor de mutagdo social, no
sentido de que o discurso publico, necessariamente, dirige-se a alguém, de modo gque possa
atingir o mundo real e mobilizar seus destinatarios a executarem ideias e a¢fes advindas do
discurso proferido (Warner, 2002).

De volta aos videos, a primeira impressdo que se pode ter de ambos tem a ver com a
componente visual. O video do coletivo feminino € todo em preto & branco, com apenas dois
planos de filmagem, de modo que os rostos das mulheres seja sempre o foco do video. N&o ha
espaco, portanto, para uma das violéncias mais sofridas por mulheres lésbhicas, que é a
fetichizacdo ou a objetificacdo do relacionamento entre mulheres. Se as cores trabalham com
as emocgOes, uma producdo em preto & branco busca, por outro lado, trazer mais seriedade,
equilibrio e estabilidade ao video, de modo que o discurso seja mais percebido do que 0s
gatilhos visuais - sem a atencdo dividida entre tantas cores, presta-se mais atencdo na
expressao de quem esta a falar.

No caso da Djamila Ribeiro, vestida toda de preto, discreta, mas sofisticadamente, nos
traz também aspectos extra discurso (texto falado), que podem ser analisados retoricamente.
A autora usa artigos - brincos, trancas, colar - que estdo ali para afirmar a sua negritude, para
contextualizar seu publico de que aquele € seu lugar de fala, de fato. Segundo Djamila (2018),
a responsabilidade de ouvir e de reconhecer a necessidade histdrica de fala das mulheres, dos
negros e negras, € uma das principais maneiras de romper com o siléncio e, portanto, romper
com as violéncias naturalizadas, para produzir discursos que venham a transcender siléncios
seculares. Sobre estas observacdes, tanto do primeiro quanto do segundo video, Dijk (2012)

aponta que os Estudos Criticos do Discurso (ECD) dao enfoque as propriedades do discurso
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que sdo mais tipicamente associadas com a expressdo, a confirmacdo, a reproducdo ou o

confronto do poder social do(s) falante(s) ou escritor(es):
Essas propriedades podem incluir, de um lado, uma entonagdo especial, as propriedades
visuais e sonoras (cor, tipografia, configuracdo de imagens, musica), as estruturas sintaticas
(tais como ativas e passivas), a selecdo lexical, a seméntica de pressuposi¢cdes ou as
descrigOes de pessoas, as figuras retdricas ou as estruturas argumentativas e, do outro lado, a
selecdo de atos de fala especificos, os movimentos de polidez ou as estratégias
conversacionais. (Dijk, 2012, p.14).

Outro ponto a ser analisado sob a perspectiva da persuasao, da retorica e da analise do
discurso, neste caso, falado, séo as questdes de linguagem, de estilo: no texto das 19 mulheres
Iésbicas, diversos substantivos masculinos sdo trocados por substantivos femininos, a palavra
“mulher” ¢ repetida constantemente, bem como o verbo “sou”, para afirmar um
posicionamento evidentemente manifestado por todas elas. No caso da Djamila Ribeiro
(2018), também ha palavras repetidamente usadas, tais como “invisibilizagdo”, “siléncios”,
“pluralidade”, “discurso autorizado”, “lugar de fala” etc. Tais repeti¢des significam que estes
termos sdo importantes e que, de algum modo, a palestrante deseja incutir esses conceitos na
percepcao de seu discurso perante seu publico. Outro aspecto é o de verificar a extensdo das
frases dos dois videos analisados: sdo mais curtas, com oragdes simples de serem entendidas.
O encadeamento entre uma e outra é notavel e a auséncia de figuras de linguagem, de uma
maneira geral, representa seu intuito de fazer com que sua audiéncia, tdo plural em se tratando
de um video que estd disponivel na web, compreenda 0 maximo possivel do que se esta a
dizer.

Os videos representam, desta maneira, uma critica que busca romper com os modelos
sociais impostos. Dessa maneira, atuam como uma voz contra hegeménica que parte, neste
caso, da cultura oral e marginal para expor desejos, ideologias, sentimentos e resisténcia. Para
isso, sdo utilizados pronomes e verbos na primeira pessoa ou expressdes que, de alguma
maneira, sejam inclusivas - tais como “eu”, “nds”, “nosso”, “a gente” etc. - para mostrar que
qguem fala vive a realidade que esta a detalhar, para a qual estd a indicar alteracdes, a pedir
mudancas. Em ambos os textos, nota-se uma espécie de partilha das vidas que neles estao,
seus feitos e seus anseios com a audiéncia, para mostrar que sofrem de tudo aquilo que estdo a
enumerar em seus discursos. Os videos, de alguma maneira, se humanizam - o que é proprio
da estratégia do pathos: fazer-se confiavel e perceptivelmente proprietarias das vivéncias de
todas as experiéncias que expde em seu discurso.

Como ultima abordagem do presente subcapitulo, cabe ressaltar que, para além da
definicdo dos vérios tipos de publicos ja expostos anteriormente, tanto o canal do YouTube da

Louie Ponto quanto a Djamila Ribeiro valem-se de sua forte presenca na web, principalmente
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para 0s publicos aos quais se direcionam e, por isso, buscam atingir também aqueles que nao
estdo ainda envolvidos nas teméticas abordadas, através dos compartilhamentos nas redes.
Através da democratizacdo de contetdo e de acesso a informacdo propiciada pela internet,
propde-se, portanto, atingir as tribos, as culturas ndo-dominantes e 0s grupos que, de alguma
maneira, ndo se encontram representados pela sociedade, bem como o0s que se encaixam nas
classes dominantes.

Todos os topicos acima citados - as diversas culturas, as incertezas e distracfes da
Modernidade Liquida, as comunidades praticas e a relacdo entre texto e contexto, por
exemplo - fazem parte dos discursos aqui brevemente analisados. O carater inclusivo de
ambos traz a possibilidade da pluralidade de vozes - respeitando-se os lugares de fala e de
escuta em cada momento dos discursos - no intuito de produzirem uma sociedade mais rica,
criativa, humana. A propagacdo nas midias sociais serve para promover a rapida disseminacao
de seus contetdos, em plataformas diversas, nas quais ndo sao apenas expostos os videos, mas
por onde também é permitida a interagdo com seguidores e/ou outras pessoas que comentem
0s videos, por exemplo. A este respeito, no entanto, a propria Djamila Ribeiro faz uma
ressalva:

Com todos os limites, o espac¢o virtual tem sido um espacgo de disputas de narrativas, pessoas
de grupos historicamente discriminados encontraram ai um lugar de existir. Seja na criacdo de
paginas, sites, canais de videos, blogs. Existe neste espaco uma disputa de narrativa, mas ainda
aquém do ideal por conta das barreiras institucionais que impedem o acesso de vozes
dissonantes. (Ribeiro, 2017, p. 87).

Segundo Djamila (2017), levando em consideracdo o discurso autorizado existente, o
fato de expressar-se ndo € garantido a todos, havendo ainda uma grande necessidade de
democratizar as midias, de romper com o monopdlio existente. Porém, mesmo com esses
limites, ja é notavel uma producéo de discursos e narrativas que encontram brechas nas midias
hegemdnicas para lutar contra o que a autora denomina de a violéncia do siléncio imposto.

Sobre o conceito de andlise do discurso, considera-se Fairclough (1992) e sua
perspectiva do discurso como pratica social, que tanto se encaixa neste trabalho - inclusive
com relacdo aos outros autores e seus conceitos ja abordados, como Williams (1961) e
Bauman (2001):

Ao usar o termo ‘discurso’, proponho considerar o uso da linguagem como uma forma de
préatica social e ndo como atividade puramente individual ou reflexo de variaveis situacionais.
Isso tem vérias implicacOes. Primeiro, implica que o discurso é um modo de agdo, uma forma
em que as pessoas podem agir sobre o mundo e especialmente umas sobre as outras, como
também um modo de representacdo. [...] Segundo, implica que existe uma relacdo dialética
entre o discurso e a estrutura social, sendo que esta geralmente existe mais entre a pratica
social e a estrutura social: a ultima ¢ tanto uma condigdo como um efeito da primeira
(Fairclough, 1992, pp. 63-64)
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Destacamos que nos dias atuais ndo cabe apenas investigar o individuo e os gostos e
interesses do(s) grupo(s) social(is) ao qual pertence; cabe, também, analisar de que forma ele
se relaciona com outros grupos e, portanto, como estabelece seus lagos sociais. No estado de
individualismo vivenciado pela modernidade liquida, os limites entre as esferas do publico e
do privado, por vezes, se misturam e, por outras, tornam-se mais flexiveis ou mesmo fluidas.
O que os videos analisados propdem € que, para além da esfera individual, os discursos, as
palavras, as vozes sejam utilizadas para emitirem mensagens em prol de um bem-comum
social, de modo que nédo basta apenas construir uma imagem positiva; é preciso, ainda, ter
coeréncia com o discurso que imprime, e a confianca do puablico advém quando esta
transparéncia é alcangada.

Sintese

No terceiro capitulo, abordamos, dentro do viés da Modernidade Liquida (Bauman,
2001), a era pos-digital (Longo, 2014), que surge a partir do célere desenvolvimento das
tecnologias digitais. Nesta era, a vivéncia digital é realidade comum para boa parte da
populacgéo e, com isso, novas formas de observar e viver o mundo surgem, pelo que trazemos
a tona o termo OnLife, que une as perspectivas online e offline a0 mesmo tempo. O
imediatismo desta era relaciona-se, inclusive, com 0s conceitos de tempo e espago: a
percepcdo de ambos também mudou, ja que sdo assimilados de maneira mais acelerada e
fragmentada, menos rigidos e mais flexiveis. Em seguida, este capitulo se prop6s a evidenciar
de que modo os discursos antes controlados pela grande midia tradicional podem, agora,
expressar-se com maior liberdade na internet, através das midias sociais. Para tal, trouxemos o
Circuito da Cultura, proposto por Hall (1997), para compreendermos gque 0s discursos nao sao
isolados; ao contréario, as formacdes discursivas sdo caracterizadas, principalmente, pela sua
disseminacdo e, ainda, pelo contexto social no qual se encontram inseridas - teoria esta que
também se integra ao ponto de vista de Fairclough (1992), sobre ser o discurso 0 uso da
linguagem enquanto pratica social. Foram apresentados, por fim, os conceitos de identidade e
representacdo, e de que maneira, através dos meios concedidos e permitidos pela internet,
nomeadamente as midias sociais, € possivel ganhar visibilidade e representatividade com

pautas que, inicialmente, dizem respeito apenas a minorias.
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4. ESTRATEGIAS DE MARKETING ONLIFE E(M) DISCURSOS LIQUIDOS:
RESSIGNIFICACAO E PERSONALIZACAO NA CIBERCULTURA

Para continuar o (dis)curso do presente trabalho, neste novo capitulo temos
importantes conceitos a desenvolver e entrelacar para comecar do cenario macro para, depois,
incluirmos detalhes como SOLOMO Marketing, ambiente V.U.C.A, dentre outros. O objetivo
do quarto capitulo, portanto, é vincular as tematicas anteriormente abordadas com o cenario
mais especifico do Marketing, de modo que seja possivel destrinchar estratégias para 0s novos
contextos de consumo aqui tratados. Para isso, vamos pormenorizar 0s assuntos em duas
etapas: na primeira, com uma explanagéo que aborda a cibercultura, a cultura da convergéncia
(Jenkins, 2006) e a sociedade do espetaculo (Debord,2003), e como os discursos liquidos
surgem a partir destes cenarios. Em seguida, apés conceituarmos o ambiente V.U.C.A e
estratégias de SOLOMO Marketing, faremos uma analise mais detalhada sobre o poder das
palavras e do discurso como pratica social (Dijk, 2012). Durante todo o capitulo, entretanto,
estaremos a discorrer sobre como o Marketing e as suas estratégias se relacionam com tais
conceitos e abordagens.

Devemos comegar por um ponto que, atualmente, faz uma diferenca brutal no que diz
respeito a relagdo entre consumidores e marcas: a experiéncia. A transformacéo digital, ainda
em curso no mundo inteiro, traz novas possibilidades de experimentacdo, 0 que gerou o
conceito de uma area de estudos chamada Customer Experience (CX) ou Experiéncia do
Consumidor. Por isso, podemos perceber a crescente de uma demanda por tecnologias que
auxiliem as organizacdes a entregar estas experiéncias a seus consumidores. Por outro lado, se
tais recursos sdo cada vez mais personalizados, de acordo com as necessidades e desejos de
cada consumidor, faz-se necessaria ampla atencdo a transparéncia neste processo e, ainda, a
protecdo de dados nas operacBes. E, por isso, cada vez mais relevante a cautela com os
feedbacks - na analise dos retornos recebidos e na atencdo ao emitir uma opinido - para que a
avaliacdo da satisfacdo dos consumidores seja, também, utilizada como fonte de dados para
melhorias internas da organizacéo.

A evolucdo das formas de contato com o publico impacta diretamente no negdcio,
visto que os consumidores esperam ser atendidos no menor tempo possivel, pelo canal que for
(e-mail, telefone, carta, mensagens nas midias sociais etc.), desde que esteja disponibilizado
pela empresa. Para isso, as organizacOes precisam desenvolver uma mentalidade centrada no
consumidor (mindset customer-first), de modo que as diversas areas ajam em conjunto - tais
como Marketing, Vendas, Logistica, SAC etc. - e orientem-se por entregar ao consumidor a

melhor experiéncia possivel, nem que seja apenas a de compra. A jornada de compra,
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portanto, é pensada de maneira integrada, de modo que as estratégias da organizacao
garantam dinamismo, interacao, engajamento e retencédo dos clientes.

No seguimento desta exposi¢do, para 0 cenario macro, além da jd mencionada
perspectiva social da Modernidade Liquida de Bauman, cabe referenciar pontuais e
importantes aspectos que envolvem também a Sociedade do Espetaculo, para usar a nogdo
que da nome a obra mais conhecida do filosofo francés Guy Debord. De acordo com este
autor, as relagbes sociais sdo mediadas por imagens, e este € um ponto de extrema
importancia para a andlise do presente trabalho e da relacdo dos consumidores da era pos-
digital com a experiéncia.

Atualmente, os individuos possuem gadgetsi2 que, nesta era pds-digital, permitem o
que se pode chamar de conexdo OnLife, importante expressao deste trabalho, que designa a
unido entre o marketing online ou digital e o marketing offline ou tradicional. Assim, temos
ndo sO os gadgets como smartphones e tablets conectados a internet, mas também elementos
como reldgios, ténis, casacos, carros e etc, que também participam deste movimento
conhecido como loT (Internet of Things)13 ou, mais amplamente, I0E (Internet of Everything).
A Internet das Coisas, ou a Internet de Tudo, carregam consigo um grande diferencial: tudo
pode ser visto. A importancia da cultura das imagens é cada vez maior. Portanto, voltamos a
teoria de Debord (2003): os individuos passam a ser, desta forma, sujeitos espectadores de
diversas fontes de imagens que, ininterruptamente, estdo a produzir contetdo e a atualizar
portfélios online, tais como: canais do Youtube, contas do Instagram e do Facebook, acessos
as SmarTVs e etc. Para demonstrar, em numeros, 0 grau destas mudancas trazidas pela
internet, levantamos uma das mais recentes atualizacGes a respeito destes dados, com relacéo

a trés esferas que interessam ao presente trabalho: mundo, Brasil e Portugal:

12Em traducdo livre, o gadget é entendido como aquele dispositivo ou ferramenta mecanica ou eletronica, especialmente engenhosa ou nova, como smartphones,
tablets e smartwatches.

13“A Internet das Coisas (IoT) é um termo criado por Kevin Ashton, um pioneiro tecnoldgico britdnico que concebeu um sistema de sensores onipresentes
conectando o mundo fisico a Internet, enquanto trabalhava em identificacdo por radio frequéncia (RFID). Embora as coisas, a Internet e a conectividade sejam os
trés componentes principais da Internet, o valor estd no fechamento das lacunas entre os mundos fisico e digital em sistemas com recursos de reforco e
aprimoramento automaticos. A loT cria esses sistemas ao conectar coisas, animadas ou inanimadas, a internet com identificadores exclusivos que oferecem

contexto, o que proporciona visibilidade a rede, aos dispositivos e ao ambiente.” Recuperado de https://aws.amazon.com/pt/iot/what-is-the-internet-of-things/
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Figura 2 - Cenério Digital no Mundo em 2019
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Figura 3 - Crescimento do Cenario Digital no Mundo em 2019
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Com relacdo ao cenario digital no mundo e o seu crescimento, todos 0s nimeros em
bilhdes podem chocar quem pesquisa a area digital hd mais de 10 anos. Se a populacdo
mundial atingiu 7.6 bilhdes de pessoas em janeiro de 2019, significa que mais da metade delas

esta conectada a internet. Na comparagdo com 2018, impressiona o crescimento com relacdo
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aos usuarios de midia social para dispositivos moveis, que expande na velocidade dos digitos,
a 10%, e corrobora com o cenério apresentado neste trabalho, a respeito do uso massificado
de smartphones, por exemplo, e das midias sociais nestes dispositivos.

E de extrema importancia para o profissional de Marketing compreender estes dados a
nivel mundial para, em seguida, analisd-los com relacdo ao(s) pais(es) de atuacdo de suas
marcas e/ou negdcios e, finalmente, fazer o estudo local para a personalizacdo de contelido
cada vez mais assertiva. Ha4 quem diga que os dados sdo o petroleo do século XXI, ou seja, a
importancia de investigar e entender estes dados de acordo com o publico-alvo a ser
alcancado é uma moeda valiosa no mercado digital dos dias atuais. As estratégias de
marketing passam, portanto, por uma triagem de dados, de modo que sejam compreendidas as
suas fontes e, a cada filtro, seja possivel integra-los, para melhor compreender o
comportamento do consumidor e sua jornada de compra.

Por conseguinte, a integracdo de dados unida ao Marketing orientado ao consumidor é
um movimento que permite as empresas segmentar suas acoes, clusterizar os seus perfis de
consumidores e, por fim, ativar os gatilhos corretos para combinar os dados a favor da melhor
experiéncia de consumo para 0s seus consumidores. O que se pretende, desta maneira, €
aumentar as taxas de conversdo da marca (sejam aqui as conversdes entendidas como as mais
variadas, por exemplo: 0 ato da compra em si, ou também a consecucdo de leads etc.) ou,
ainda, a taxa de engajamento com determinada midia social, ou publicacdo especifica, mas
também com blogs e sites da empresa, por exemplo.

Com os mudltiplos cenérios que se apresentam no universo online, a questdo da
assertividade é cada vez mais um desafio e, assim, as plataformas de automacédo de marketing
junto ao estudo de algoritmos através da inteligéncia artificial formam uma combinagéo
adequada para entregar aos consumidores contetidos e experiéncias exclusivas com base no
comportamento que apresentam em sua navegacdo. No planejamento atual de marketing, cada
micro momento importa. Cabe, a esta altura, ressaltar que o marketing €, neste trabalho,
estudado em sua totalidade, sendo o digital apenas um canal pelo qual pode ser abordado - e é

0 recorte desta dissertacéo.
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Figura 4 - Cenério Digital no Brasil em 2019

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE :

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION SUBSCRIPTIONS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

Ww® ®

211.6 215.2 149.1 140.0 130.0

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION
URBANISATION: vs. POPULATION PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

87% 102% 70% 66% 61%

~ . we
*| Hootsuite" are,
social

Fonte: Hootsuite. Digital 2019 reports. Recuperado de
'Y I Y digital-2019-brazil

Figura 5 - Crescimento do Cenario Digital no Brasil em 2019
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Figura 6 - Cenario Digital em Portugal em 2019
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Figura 7. Crescimento do Cenario Digital em Portugal em 2019
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Tracaremos, agora, um paralelo entre os cenarios digitais de Brasil e Portugal: o
primeiro, meu pais de origem, no qual vivi por 24 anos e, tendo nascido nos anos 1990,
acompanhei de perto a transformacéo digital pelo qual passou e, certamente, ainda vive; 0

segundo, pais onde vivo ha dois anos - periodo em que me aprofundei nos estudos digitais


https://datareportal.com/reports/digital-2019-portugal
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portugueses e, por ter encontrado tantas semelhancas e diferencas, considero pertinente a
andlise conjunta. Segundo especialistas de marketing digital que pude entrevistar em eventos
especificos de marketing digital no Brasil e em Portugalis - tais como Digitalks, Click Summit
e Web Summit - o cenério brasileiro esta por volta de trés a seis anos a frente do cenario
portugués. 1sso porque o Brasil alimenta-se, por assim dizer, muito diretamente da influéncia
estadunidense, onde a transformacéo digital acontece bem a frente do que se pode analisar no
proprio Brasil e, consequentemente, em Portugal.

Com relacdo ao cenario digital no Brasil, podemos perceber que o percentual de
usuarios de internet cresce com relacdo a populacdo total, se comparado ao mundial,
representando 70% da populacdo. Tal crescimento também é notado em Portugal, que chega a
78% de habitantes conectados. Uma questdo Obvia, mas que precisa ser mencionada, é o fato
de que o Brasil possui quase 212 milhdes de habitantes, enquanto Portugal soma pouco mais
de 10 milhGes - portanto, cerca de 5% do total brasileiro. Outro ponto relevante é que, no
Brasil, existem instaladas empresas de diversos setores e segmentos, multinacionais que la
produzem e tém sede, enquanto que, de acordo com a Associacdo da Economia Digital em
Portugal, ACEPI, 60% das empresas ndo tém presenca online em Portugal, e a proposta €, nos
préximos trés anos, capacitar cerca de 50 mil micro e pequenas e médias empresas, as
chamadas PMEs, que sdo maioria no pais (Comércio Digital, 2018).

Ainda assim, muitos dados agradam quem quer investir no mercado digital da terra
lusitana: ainda de acordo com a ACEPI, em parceria com a Netquest, apenas 8% dos
portugueses nunca comprou online. E mais: 0s 92% de portugueses que compram online estéo
satisfeitos com as suas experiéncias - numa escala de 0 a 10, apresentam uma média de 7,6 no
que diz respeito ao atendimento e a qualidade do servico prestado. A questdo da experiéncia é
algo bem relevante, ja que 79% dos clientes admite que a experiéncia de compra se tornou tao
importante quanto o produto. Além disso, 88% dos utilizadores admite ter pouca vontade de
voltar a um site onde teve uma ma experiéncia. Com relacdo aos setores mais consumidos,
sdo: viagens, seguido por espetaculos, livros e decoracdo (ACEPI, 2018).

Quando se fala em transformacéo digital, parece ébvio que todos os paises queiram
participar deste movimento - afinal, ndo d& para fugir do movimento online e todas as
ferramentas, os impactos sociais e as mudancas no comportamento do consumidor que isso

traz. No entanto, perceber que este ndo é um conceito do futuro, mas, sim, do presente, de

14 Entrevistas disponiveis no canal “Digitalks Portugal”, no YouTube, artigos € em sites especializados em Marketing e no LinkedIn da autora:

Recuperado de https://www.youtube.com/channel/UC0oJX0XZUbYENaZz0eDzQUZQ

Recuperado de https:

Recuperado de https:
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fato, é algo que requer mudancas estruturais, seja numa pequena empresa, seja num pais
inteiro - como podemos observar em Portugal que, mesmo quando tem queda em seu nimero
de populacdo, tem o aumento da atividade digital no pais. A transformacao da qual falamos
diz respeito ndo sO a tecnologia envolvida e ao treinamento de pessoas, mas também a
estratégia de negocio a ser adotada.

Enquanto profissional de Comunicagdo & Marketing, cabe, portanto, perguntar: qual o
impacto destes cendrios e atividades digitais, descritas anteriormente em nameros, para a
sociedade? A argumentacdo para esta resposta baseia-se no fato de que, nesta conjuntura
social, diversos discursos e seus contextos ndo chegam, de fato, enquanto realidade para tais
sujeitos, mas sim como espetaculo. Debord (2003), enquanto precursor da analise critica da
moderna sociedade de consumo que estava por surgir, aponta que “o espetaculo ¢ a0 mesmo
tempo parte da sociedade, a propria sociedade e seu instrumento de unificacao”. Através desta
Otica, o autor sinaliza que o espetaculo ndo é apenas um conjunto de imagens, mas sim, “uma
relacdo social entre pessoas, mediatizada por imagens.” (Debord, 2003, p.14).
Consequentemente, por varios momentos de nossas vidas, deixamos de ser atuantes no mundo
para assistirmos ao que se passa no mundo. Segundo o autor, portanto, a sociedade deixa de
ter individuos ativos para ser composta por sujeitos passivos.

O espetaculo através das midias, incluindo as digitais, torna-se, desta forma, o modelo
de vida social predominante e esta diretamente ligado a um aspecto: o consumo. Se a préatica
social de consumo esta baseada na cultura imagética, a linguagem, segundo Debord (2003), é
constituida por signos da producédo reinante que, neste trabalho, diz respeito a realidade dos
media. Nota-se, portanto, a grande valorizacdo de fotos e videos no mundo digital que,
espontaneamente, se refletem nas midias offline e, inclusive, no dia a dia dos sujeitos deste
modelo social.

A respeito desta perspectiva OnLife, que caracteriza a era pés-digital e une estratégias
de marketing on e offline, é possivel relacionarmos aqui os conceitos de cibercultura (Lévy,
1999) e cultura da convergéncia (Jenkins, 2006), visto que ambas tratam de modelos de
cultura pertinentes a era da Modernidade Liquida.

Iniciemos pelo conceito de cibercultura, analisado sob a concepcdo de Pierre Lévy
(1999), proposto em seu relatorio para o Conselho da Europa. Neste trabalho, Lévy traz uma
série de conceitos que estdo ligados ao ambiente virtual e, dentre eles, o de cibercultura, que o
autor diz ter sua esséncia em um “universo sem totalidade”:

A cada minuto que passa, novas pessoas passam a acessar a internet, novos computadores
séo interconectados, novas informac@es sdo injetadas na rede. Quanto mais o ciberespaco se
amplia, mais ele se torna “universal”, ¢ menos o mundo informacional se torna totalizavel. O
universo da cibercultura ndo tem centro nem linha diretriz. (Lévy, 1999, p. 110).
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De acordo com o autor, independente da carga semantica das entidades que se
relacionam neste processo, a cibercultura permite colocar em contato um ponto com qualquer
outro ponto - 0 que traz imensas repercussdes no que diz respeito as atividades econémicas,
politicas e culturais, por exemplo. Portanto, esta cultura arraigada no espaco virtual
transforma, consequentemente, as condi¢cOes de vida em sociedade, justamente por Seu
crescimento incontido, pelo fato de que a sua expansao é incontida e, de alguma maneira, por
cada usuério que existe a utilizar a internet, é também desenhada e redesenhada quantas vezes
forem possiveis, dia apés dia, por milhGes de pessoas ao redor do mundo inteiro, com
informagdes, até certo ponto, imprevisiveis que vém de emissores para receptores de qualquer
parte do globo.

A cibercultura traz, portanto, novos contextos de consumo e novas formas dos
individuos se relacionarem com o saber - seja do que for. Nunca antes o presente foi tdo
temporario e, por isso, a relacdo com os acontecimentos também torna-se efémera, de modo
que a propria linguagem, neste cenario, é também transitoria. Ressaltemos, brevemente e mais
uma vez, a importancia do contexto para a propagacdo da linguagem em seus diversos
ambitos: de acordo com Lévy (1999) se, a época das culturas baseadas na oralidade, as
mensagens eram sempre recebidas no local onde eram emitidas, a partir do surgimento das
culturas baseadas na escrita, emissores e receptores jA ndo precisavam partilnar de uma
situacdo tdo semelhante de significacdo, mas poderiam e podem estar distantes (seja
fisicamente, seja temporalmente), isto €, podem ndo compartilhar das mesmas caracteristicas
sociais ou culturais para receber a mensagem emitida pelo receptor. Assim, mensagens fora de
contexto puderam ter, portanto, interpretacdes diferentes, a partir do cenério no qual eram
analisadas.

Portanto, a partir da invengdo da escrita, através da qual hd uma racionalidade muito
maior que a contextualidade das culturas orais, chega-nos também esta impressdo da
universalidade, de modo que descontextualizar os discursos vai contra o esforgo de totalizacéo
da compreensdo proposto pela escrita. Devemos considerar, no entanto, que a diversidade de
culturas que pode analisar um escrito traz elucidacGes que atravessam a racionalidade
proposta, ja que diversos publicos podem ter interpretacfes diversas sobre 0 mesmo objeto.
Quando trazemos esta andlise para as midias de massa (imprensa, radio, TV) e,
posteriormente, para o universo digital, é evidente que um conteGdo publicado em
determinado tempo e espaco certamente podera ter multiplas interpretacdes de discurso em

outro local e/ou momento, ou seja, mesmo que a universalidade perpasse a internet e suas
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possibilidades, as representacdes simbolicas dependem de cada cultura, de cada publico e de
cada nicho a receber determinada informagéo.

Aqui, trazemos o conceito de SOLOMO Marketing, tdo utilizado atualmente, e que
possui 0 seu nome composto por trés palavras em inglés: social, local e mobile, livremente
traduzidas como social, local e mével. Quando abordados os diferentes publicos e culturas aos
quais determinada estratégia de Marketing se direciona, € relevante entender o0s
comportamentos sociais do publico, bem como os locais que frequenta e, basicamente, tal
analise se faz possivel pelos dispositivos moveis que utilizamos constantemente nos dias de
hoje. De acordo com Neil Patel (n.d), um dos maiores nomes do Marketing Digital no mundo,
considerado pela Forbes um dos 10 nomes mais importantes entre os marketers, este tipo de
estratégia de Marketing combina estes trés elementos para oferecer experiéncias que sejam
muito naturais entre o usuario e o seu dia a dia com um dispositivo mével, de modo que
tenham ofertas personalizadas, cupons e promocdes de acordo com 0 que consomem - tudo
com base em seu histérico de compras e nos algoritmos das midias sociais que utiliza
(curtidas, compartilhamentos, comentarios etc.). Segundo Patel (n.d), 80% dos usuarios de
dispositivos mdveis preferem anincios baseados em locais e 75% tém mais probabilidade de
realizar acOes depois de ver um anuncio local relevante.

Ao ler esta definicdo, poderia parecer ébvio que o Marketing adotaria esta estratégia
facilmente, sem maiores erros ou davidas. No entanto, é preciso ressaltar que 0 ambiente em
que vivemos atualmente € volatil, incerto, complexo e ambiguo, termos que formam a sigla do
chamado ambiente V.U.C.A. (do inglés Volatility, Uncertainty, Complexity, Ambiguity). Ao
relacionar o ambiente V.U.C.A com a Modernidade Liquida, pano de fundo deste trabalho,
temos como resultado um cenério de transformac6es constantes, com disrupcGes advindas do
ambiente online, bem como mudancas que se sobrepem do on para o offline atraves do
conceito de OnLife. Para um gestor de Marketing, portanto, é preciso entendimento dos novos
contextos de consumo, para agir, mais do que em resposta as mudancgas, mas em consonancia
com as transformacdes pelas quais o mercado passa. As interagdes que criam valor com o
consumidor sdo o0 ponto chave para gerar experiéncias positivamente marcantes, bem como
colaborativas, de modo que este consumidor tenha, na marca, um ativo vivo e bem articulado
com a sociedade, que atua socialmente de maneira fluida e dindmica com o seu publico.

No estado de individualismo vivenciado pela modernidade liquida, os limites entre as
esferas do publico e do privado, por vezes, se misturam e, por outras, tornam-se mais flexiveis
ou mesmo fluidas. Aqui, faz sentido contextualizar o conceito de economia afetiva proposto

por Henry Jenkins (2006, p. 319) que, segundo o autor, trata-se de “um novo discurso sobre
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marketing e pesquisa de marca que enfatiza 0s compromissos emocionais que 0s
consumidores fazem nas marcas como uma motivacao central para suas decisdes de compra”.
Através dessa perspectiva, 0 autor traz referéncias as lovemarks e aos brandlovers, isto €, as
marcas socialmente amadas - e podemos, entdo, fazer uma ligagdo com as iconicbrands
propostas por Holt (2003) - e os fas desta marca.

Segundo a ldgica da economia afetiva, “o consumidor ideal € ativo, emocionalmente
envolvido e conectado socialmente”, aponta Jenkins (2006, p. 20). E preciso, portanto, que as
marcas compreendam o comportamento destes novos consumidores, sendo capaz de articular
as analises culturais do momento com as estratégias que buscam implementar a marca, de
modo a produzir insights inovadores que provoguem o consumidor, os fagam sentir emocoes
e paixao, e estejam a todo tempo online para atender a este consumidor nas diferentes esferas
pelas quais ele pode requerer alguma informagéo.

Com a grande difusdo dos videos online - estima-se que, em 2019, 80% do trafego
global da internet sera composto por videos- cabe mencionar que, segundo Halliday (1985), a
lingua oral representa os fenémenos como se fossem processos, ao que o proprio autor nos
indica: “a lingua oral tende a ser gramaticalmente intrincada e lexicalmente esparsa’is
(Halliday, 2002, p. 336,traducdo nossa). Segundo o autor, a lingua falada possui menos
metaforas gramaticais, ja que é tipicamente construida através de oracdes.

O mesmo autor indica que, enquanto um sistema para produzir significados, a
linguagem possui diferentes fungdes: ideacional, interpessoal e textual. Na fungéo ideacional,
a linguagem tem uma funcdo representacional — usamo-la para codificar a nossa vivéncia e
experiéncia do mundo; faculta-nos imagens da realidade (fisica ou mental). Ajuda-nos,
portanto, a codificar significados da nossa experiéncia. Em sua funcdo interpessoal, usamos a
linguagem para codificar interacdo e mostrarmos qudo defensdveis achamos as nossas
proposicdes. Auxilia na codificacdo de significados de atitudes, interacéo e relagOes sociais.
E, por fim, na funcéo textual, a linguagem € usada para organizarmos 0s nossos significados
experienciais e interpessoais num todo linear e coerente. Permite-nos, portanto, codificar
significados de desenvolvimento textual e organizacéao retorica.

Fairclough (2003), com a sua perspectiva do discurso como pratica social, tem muito a
contribuir neste sentido, inclusive com relacdo aos outros autores e seus conceitos ja
abordados, como Williams (1961) e Bauman (2001):

Ao usar o termo ‘discurso’, proponho considerar o uso da linguagem como uma forma de
pratica social e ndo como atividade puramente individual ou reflexo de variaveis
situacionais. Isso tem varias implica¢Ges. Primeiro, implica que o discurso ¢ um modo de

15Tradugao da autora, do original em inglés: “spoken language tends to be grammatically intricate, but lexically sparse”.
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acao, uma forma em que as pessoas podem agir sobre 0 mundo e especialmente umas sobre
as outras, como também um modo de representacdo. [...] Segundo, implica que existe uma
relacdo dialética entre o discurso e a estrutura social, sendo que esta geralmente existe mais
entre a pratica social e a estrutura social: a Gltima é tanto uma condi¢cdo como um efeito da
primeira (Fairclough, 2003, pp. 63-64)

O discurso como pratica social traz também a reflexdo a partir de individuos enquanto
construcdo diaria, voluntéaria e involuntéria, que molda e é moldado por diversos fatores
sociais. Nomeadamente no que diz respeito a sociedade que vive e constrdi a era pos-digital,
devemos considerar que, no ambiente digital, & possivel criar diversas linguagens, para as
diversas representacdes que um mesmo individuo pode ter. Assim, criamos aqui, a0 mesmo
tempo, uma conexdo e um paradigma entre o conceito de distracdo cognitiva da geracao
digital (Hassan, 2012), ja mencionado anteriormente neste trabalho, e 0 permanente versus
impermanente do ambiente digital. Ao mesmo tempo em que a existéncia transitoria dos
discursos online tém, como destino, 0 apagamento e/ou 0 esquecimento de diversas
mensagens e referéncias, o ambiente digital permite 0 armazenamento infinito, em tempo e
espaco, de dados e informagdes. A questdo se coloca pelo fato de que, com tantos dados, ha
uma espécie de esquecimento ou ndo-acesso a tudo quanto se tem & disposicdo de consulta,
pela imensa quantidade de informacdo disponivel. A partir deste debate, surge um
importante topico a ser debatido: os contetudos disponibilizados e os contextos onde estdo

inseridos - tema do préximo subcapitulo.

4.1 “Se o Contetido E Rei, o Contexto E Deus”: o Poder da Palavra no Ambiente Digital
O sentido que determinada palavra adquire ao longo dos tempos é de extrema
importancia para a pratica do marketing digital, como esta evidente por todo este trabalho.
Praticas muito relevantes atualmente, como o SEO (sigla do inglés Search Engine
Optimization), que basicamente consiste no processo de aumentar a qualidade e a quantidade
do trafego de um site, de modo que cresca organicamente a visibilidade do mesmo para 0s
usuarios que buscam por determinado assunto, advém da busca por palavras. As palavras-
chave, como o proprio termo ja orienta, sdo fulcrais para que 0s usuarios encontrem as
paginas que melhor lhe atendam em suas necessidades. Temos também a situacdo de quando
surge um meme, por exemplo: o meme “¢ um fenomeno tipico da internet, e pode se
apresentar como uma colecdo de textos, imagens, comportamentos difundidos, desafios ou
memorias compartilhadas, geralmente efémeros” (Museu de Memes, 2011). Nos memes, as
palavras passam a ter carater completamente diferente daquilo que podem, tradicionalmente,
significar - por causa de figuras de linguagem como ironias, metéaforas, hipérboles,

personificagdes etc. Apenas compreende um meme as pessoas que estdo inseridas no contexto
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em que ele foi criado. Halliday (1985), como ja mencionamos, indica que todo texto depende
de um contexto para que se desenvolva e, por isso, cada palavra pode-se modificar de acordo
com o tempo, angariando diferentes significados. Podemos constatar, desta forma, que uma
palavra possui tantos significados quantos contextos forem possiveis, ja que € a partir do
contexto que a producdo de sentidos € constituida.

No entanto, apesar de seu carater polissémico, a palavra também possui uma unicidade
propria, o que forma este problema fundamental na semantica: compreender a palavra como
polissémica e una a0 mesmo tempo. A resolucdo desta questdo encontra-se na dialética — no
sentido de que esta representa a relacdo estabelecida entre as palavras através do didlogo: por
meio de ideias subjetivas, de contraposicbes de um individuo para com o outro, sdo
descobertos e definidos os sentidos que cada palavra representa naquela interagdo. Quando no
dicionario, onde ndo ha didlogo entre dois discursos, qualquer palavra encontra-se
descontextualizada, ou seja, fora de um contexto preestabelecido. Ja quando aplicada a
qualquer discurso, a mesma palavra, ao invés de genérica, toma forma com um sentido
especifico, particular, adequado aquele contexto. Por isso, nesta dissertacdo, utilizamos, para
além das andlises de Fairclough, a atenc¢do e a inquietude do holandés van Dijk (2012), para
analisar os fendmenos sociais de modo interdisciplinar, a partir de abordagens centradas na
linguistica, que ressoam por toda a sociedade, em diferentes ambitos. Assim, de acordo com o
intelectual holandés, a relagdo entre as estruturas discursivas e as estruturas sociais ndo séo
simplesmente causais: € preciso considerar que estdo envolvidos nesta relacdo processos
mentais complexos, de modo que as interacdes entre discurso e sociedade sdo influenciadas
umas as outras.

Para definir o significado de um termo, sob esta Otica, faz-se necessario estabelecer
um processo de comunicacao no qual a palavra ndo esteja isolada, mas sim contextualizada —
onde podera ser compreendida de acordo com a objetividade e, mais ainda, a subjetividade
dos enunciadores e interlocutores envolvidos. “O discurso ndo ¢ analisado apenas como um
objeto “verbal” autdbnomo, mas também como uma interacdo situada, como uma prética social
ou como um tipo de comunica¢do uma situacdo social, cultural, historica ou politica” (Dijk,
2012, p. 12). Portanto, pode-se considerar que, quando tais envolvidos estdo predispostos ao
mesmo contexto de interpretacdes dos significados das palavras uns dos outros, 0 processo
comunicacional ocorre efetivamente: sem desacertos relacionados a avaliagdo dos
significados dos termos propostos. No cenario digital, com variados interlocutores, com

contextos completamente diferentes, localizados em diferentes regides, facilmente a
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comunicacdo sofre com ruidos, por falta de conhecimento e/ou compreensdo do significado
das palavras ditas em determinado contexto.

O campo infinito da web pode confirmar ou modificar percep¢fes populares, isto €,
produz ele também ideologias perante a sociedade, visto que € composto pelos mais diversos
termos, em escrita, audio, video, gifs, dentre outros formatos. Nas diversas midias sociais,
tudo aquilo que faz parte da realidade material em simbolos ou imagens simbdlicas também
estd la representado por imagens, sejam elas estaticas ou em video. Por isso, ndo so reflete
uma realidade, mas também passa a transmitir informagdes de outras realidades. Como a
realidade da palavra é objetiva, ela esta sujeita a critérios de avaliacdo que podem variar de
acordo com sua exposicdo perante ao publico: positiva, negativa, adequada, inadequada,
verdadeira, falsa etc.

Dai a importancia da lingua e de como esta se estabelece como linguagem no
Marketing Digital: de acordo com cada meio sociodigital organizado, levando em
consideracdo que cada midia social tem as suas peculiaridades, 0 marketer pode conduzir seus
espectadores a realidade dos fatos, enquanto pessoa ou marca, através da escolha de palavras,
angulo de fotos, legendas, dentre todos 0s outros recursos possiveis. A respeito disso, em uma
alusdo ao que propde Dijk (2012), podemos dizer que o trabalho do marketer esta ligado ao
poder simbolico que possui enquanto profissional e, portanto, ainda que indiretamente, ao
controle do que o seu publico deseja e consome. “Nao ha necessidade de coercao se pode
persuadir, seduzir, doutrinar ou manipular as pessoas” (Dijk, 2012, p. 23).

Para observar o fendmeno da linguagem - e as andlises decorrentes dai serdo,
fundamentalmente, descri¢cBes qualitativas dos detalhes da estrutura discursiva (Dijk, 2012),
como as que foram feitas no capitulo anterior - é preciso situar os individuos, emissores e
receptores, bem como o proprio discurso no meio digital. Com efeito, conforme aponta Lévy
(1997), se € indispensavel que o locutor e o ouvinte pertencam a mesma comunidade
linguistica, a uma sociedade claramente organizada, para que se compreendam melhor, nota-
se aqui a dificuldade de compreensdo que pode haver em um ambiente tdo multiplo, diverso e
heterogéneo como o digital. Fairclough (2003) nos indica que é indispensavel o entendimento
do contexto social, como condicdo para que se possa realizar uma comunicagdo bem sucedida
entre os interlocutores, sejam eles dois usuarios da web ou conversas entre consumidores e
marcas, por exemplo. Isso porque, no meio digital, o individuo facilmente insere suas
complexidades psicologicas, expressas através da linguagem e, por isso, pode manifestar suas
diversas facetas, tendo condicGes, assim, de fazer-se compreender da maneira como achar

mais adequado para os diferentes ambientes sociodigitais em que se movimenta.
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Deve-se levar em consideracdo, portanto, que o abstrato — e, consequentemente, a
abstracdo do que se encontra no cenario digital — contribui para a formacdo da analise dos
discursos liquidos que la se formam, o que justifica a polissemia e a plurissignificacdo da
linguagem digital. Apesar do significado unico de cada enunciacdo, a depender do espectador,
da midia, do periodo historico e etc, pode-se encontrar diferentes verdades, por assim dizer,
no ambito digital, formadas por elementos verbais e ndo verbais, que retratam,
substancialmente, as mais variadas circunstancias do cotidiano dos usuarios da internet.

Para as diversas possibilidades de andlise do discurso das linguagens que existem no
ambiente digital, faz-se necessario compreender que, consciente ou inconscientemente, elas
reproduzem alguma realidade do individuo - propria ou espetacularizada, isto €, desejada.
Afinal, todo o conhecimento — independente se do individuo para consigo mesmo ou do
individuo para o outro, para 0 mundo — € resultante daquilo que se pensa, e seu pensamento é
0 que forma sua personalidade, sua identidade, inclusive a digital.

Sintese

Neste capitulo, buscamos unir conceitos de marketing e da analise do discurso de
modo a compreender melhor como texto e contexto se relacionam nestas duas areas de estudo,
ou seja, como o conteudo e a conjuntura onde ele estd inserido sdo de fundamental
importancia para o trabalho do marketer. Inicialmente, para a abordagem do cenério digital,
trouxemos dados com referéncias mundial, brasileira e portuguesa, para uma breve
investigacdo transversal destes trés macroambientes. A partir dai, foram desenvolvidas
andlises quanto aos novos contextos de consumo, que se deparam com caracteristicas que
podem ser envolvidas pela Sociedade do Espetaculo (Debord, 2003) e pela Cibercultura
(Levy, 1999). Os discursos - sejam escritos ou visuais - sdo relacionados ao marketing sob o
viés de estratégias como 0 SOLOMO Marketing e sob a definicdo do ambiente virtual que,
atualmente, pode ser considerado um ambiente V.U.C.A.

Em seguida, no subcapitulo proposto, apresentamos de que maneira a palavra em si
esta relacionada as estratégias de marketing digital, como as que dizem respeito aos
mecanismos de busca e a viralizacdo de contetdo. Deixamos claro, porém, que tal conteudo
depende de um pano de fundo cultural para ser compreendido, ou seja, de um contexto no
qual esté inserido. Aqui, explicitamos o poder que o profissional de marketing pode adquirir
em sua trajetdria, através das campanhas de marketing que implementa, e como a linguagem é
elemento de extrema importancia para que tais projetos, de acordo com cada contexto social,

sejam consumidos da maneira mais assertiva.
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5. ESTUDO DE CASO: O DISCURSO EM TEMPOS LiQUIDOS

Este capitulo traz um estudo de caso a respeito da tematica principal deste trabalho: o
discurso liquido. Aqui, faremos uma andlise do discurso em tempos liquidos, de modo a
buscar compreender o discurso em relacdo ao mundo digital dos tempos atuais - ja
mencionamos, anteriormente, como a no¢do de tempo é muito relativa dentro da perspectiva
da Modernidade Liquida. Além disso, sera tracado um paralelo entre os videos analisados no
terceiro capitulo e as percepcbes obtidas através da analise da pesquisa realizada
especificamente para este trabalho.

Nos dias atuais, o tempo, a atencdo e as atividades cotidianas sdo cada vez mais
balizadas por dispositivos mdveis e tecnologias que atraem a concentracdo dos individuos. As
midias sociais e todas as op¢oes de ferramentas disponiveis atualmente sob o aspecto virtual
fazem com que, através da grande producdo de imagens, 0s usuérios estejam o maximo de
tempo a consumir este tipo de conteddo. A conexdo cada vez mais intensa ao virtual, aos
dispositivos moveis e a diversos dispositivos digitais, faz parte de uma espécie de regime
hibrido do que, atualmente, consideramos a vida real, conforme falamos anteriormente com o
termo OnLife.

Com toda a exposicdo pelas midias, a valorizacdo do eu e o enaltecimento do
espetaculo, o olhar do outro também ganha muita importancia em nossa sociedade. Os
processos de constituicdo de si mesmo e da percep¢do do outro funcionam, deste modo, como
um culto a performance, que se constroi com individuos conectados 24/7 (expressao
comumente utilizada para se referir a 24 horas por dia, 7 dias por semana, ou seja, a todo
tempo). As formas de interacdo trazidas pelos novos dispositivos e pelas novas maneiras de se
criar uma rede trazem, também, novos modelos de andlise para os campos do marketing, da
comunicacdo social e da analise do discurso.

Isso porque, hoje em dia, tais dispositivos sdo estratégicos ao atuarem em algumas
grandes e importantes dimensfes. A primeira diz respeito ao fato de permitir a todos os
usuarios serem um contador de historias (do inglés storyteller), ou seja, envolverem-se
pessoalmente na propria historia e em historias de terceiros. Para contar tais histdrias, estéo
disponiveis um sem-nimero de recursos ndo-humanos que envolvem uma midia social,
formada por tépicos como algoritmos, softwares e tudo o que diz respeito a tecnologia
envolvida no processo de se criar um aplicativo neste sentido. Depois, ha uma dimenséo que
se concentra na realidade de que a midia social €, também, uma empresa, ou seja, tem suas
proprias diretrizes, seus discursos, investimentos e estratégias para funcionar. Por ultimo,

temos ainda uma dimensdo que indica que os usuarios aderem a uma determinada midia
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social para compartilhar experiéncia e, por isso, as interacbes sdo dos aspectos mais
importantes nesta avaliagéo.

Medir qualquer aspecto online nos dias de hoje requer retificacbes constantes: as
estatisticas ndo param de atualizar, segundo a segundo, ja que 0s nimeros crescem em uma
escala global. A mudanca de niumeros, algoritmos e comportamentos a qualquer instante faz
com que os estudiosos da area estejam sempre atentos as mais diversas modificagdes, para
que possam atualizar (ou ndo!) suas estratégias e modelos taticos. Para além da sociedade do
espetaculo ja& mencionada, podemos abordar também o modelo de vigilancia da arquitetura
panoptica, debatido por Foucault na obra Vigiar e Punir, 2010. Espetaculo e vigilancia sao
dois conceitos que conversam e se entrelagcam muito quando estamos a falar de midias sociais
e novos contextos de consumo, ja que modelos mais tradicionais, centralizados e hierarquicos
dao lugar a outros mais modernos, interativos e horizontalizados.

Para adaptar o conceito de vigilancia trabalhado por Foucault (2010), originalmente
trazido sob a perspectiva do sistema pandptico, no qual o controle social era feito por uma
vigilancia racional e eficiente, podemos aqui tracar um paralelo com a acdo difusa, mas
integrada, nas midias digitais, que se propaga nos mais diversos tempo-espagos dos variados
tipos de culturas atuais. Desta forma, pode-se considerar que, na sociedade liquida dos tempos
de hoje, a vigilancia esta também distribuida por estes espacos, camuflada em meio as tantas
midias digitais que, por sua vez, também executam o papel de controle e poder na sociedade
do espetaculo. Os préprios termos utilizados nas midias sociais - tais como seguidor, fa,
inscritos, subscritores, etc. - mostram a necessidade que 0s usuarios possuem em acompanhar
de perto determinado contetdo ou pagina.

A teoria pandptica criada pelo jurista inglés Jeremy Bentham (2000), popularizada
pelo ja mencionado filésofo francés Michel Foucault, trata de algo pertinente a analogia com
as midias sociais: o fato de que estamos a ser observados. Aplicada a esta metafora, a
vigilancia digital, pelo controle daqueles que vigiam, pode trazer gldrias ou punices.
Atualmente, a sociedade, baseada na ideia desta constante observacdo, é tomada por
comportamentos gerenciados pela perspectiva do outro, com a diferenca de que - se antes, na
teoria proposta por Bentham (2000), uma pessoa detinha o poder e observava a todas as
outras, com a condicao de ser respeitado para premiar ou punir - hoje, com a facilidade da
conexdo em maos através dos smartphones, por exemplo, todos que estdo conectados sdo
vigias da vida alheia, e 0 comportamento individual €, portanto, influenciado por uma atuacéo

coletiva.
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Se, para Foucault (2010), as instituicGes possuem este tipo de organizacdo de
vigilancia de uma forma ou de outra, mesmo que o monitoramento ndo esteja fisicamente
visivel a todo instante, 0 mesmo acontece a nivel do monitoramento do discurso: autor indica
que

...em toda sociedade a producdo do discurso € a0 mesmo tempo controlada, selecionada,
organizada e redistribuida por certo nimero de procedimentos que tém por funcdo conjurar
seus poderes e perigos, dominar seu acontecimento aleatério, esquivar sua pesada e temivel
materialidade. (Foucault, 2014, pp. 8-9)

O filésofo francés pressupde, portanto, que, para viver socialmente, ndo se pode,
efetivamente, dizer qualquer coisa a qualquer momento. Com o0s tabus existentes, as
diferencas entre classes sociais, etnias, credo, dentre outras caracteristicas que distinguem
diferentes grupos sociais, diversas interdicbes podem atingir o discurso de um individuo que
serd mais ou menos afetado neste sentido, a depender de sua posicao social. Ainda sobre isso,
Foucault (2014, p. 35), expde: “nem todas as regides do discurso sdao igualmente abertas ¢
penetraveis; algumas sao altamente proibidas (diferenciadas e diferenciantes), enquanto outras
parecem quase abertas a todos os ventos e postas, sem restricao prévia”.

Assim, temos aqui uma andlise que perpassa duas obras do autor, com dois conceitos
muito importantes para o ambiente digital: a vigilancia e o discurso. Temos, ainda, a
possibilidade de relacionar as mencionadas obras de Foucault com dois outros importantes
autores do presente trabalho: Fairclough e Van Dijk. Se considerarmos que, no presente
trabalho, temos a concepcdo do discurso também como uma préatica social, compreendemos
que as subjetividades humanas que constituem os usos linguisticos precisam de analises que
pressuponham contextos socioculturais. Portanto, ao mencionarmos a modernidade liquida
enquanto periodo historico analisado, o ambiente digital enquanto objeto de investigacao
junto a anélise do discurso, e 0 contexto enquanto ecossistema nos quais 0s dois itens
anteriores convivem, podemos entender que a aproximacdo destas dimensbes implica
assimilar que os sujeitos sdo agentes do processo discursivo, bem como superar dicotomias de
certo e errado, bom e mau, na analise que vira a seguir.

Os entrevistados deste estudo de caso - pessoas reais, que vivem a realidade do mundo
conectado e tém em seu dia a dia a presenca das midias sociais com consisténcia - sdo
construidos, a0 mesmo tempo em que constroem-se no/pelo ambiente digital. Por isso a
importancia de uma perspectiva tedrico-analitica, de modo que seja possivel investigar 0s
processos mencionados através de questionamentos, e como o discurso e as praticas sociais

sdo moldadas e se deixam moldar a partir da realidade digital. Afinal, neste sentido, as
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praticas sociais sdo transformadoras, de modo que, junto as préaticas discursivas, refletem as
mudangas no tempo e, logo, nos processos das estruturas sociais.

Perante os pontos anteriormente mencionados, cabe-nos, portanto, questionar: quais 0s
efeitos da insercdo dos novos dispositivos e das novas tecnologias na experiéncia cotidiana
dos individuos com relacdo ao discurso? Como 0s novos habitos de consumo interferem nas
maneiras de falar e ser ouvido, de expressar e de notar a expressdo do outro? Quais 0s
métodos mais assertivos para capturar a atencdo dos usuarios, enquanto estratégia de marca?
Quais as expectativas e experiéncias, 0s anseios e ansiedades da nova geracdo que se inclui
neste contexto, bem como das geracdes que necessitam se adaptar a ele, de alguma forma?
Estas sdo algumas das inquietagdes que deram inicio a este trabalho e, em seguida, a pesquisa
feita para o presente capitulo.

Antes de expor a pesquisa em si, bem como os seus resultados, convém explicar de
que modo foi feita e a partir de quais aspectos metodologicos. Trata-se de uma pesquisa
descritivo-explicativa unida & observacdo participativa, ja que, enquanto investigadora desta
pesquisa, eu mesma faco 0 uso das midias sociais e das mais diversas plataformas digitais
disponiveis no mercado. O questionario feito com 294 pessoas foi elaborado especificamente
para esta dissertacdo. Assim, a investigacdo social é feita na medida em que as circunstancias
profissionais nas quais a autora esta inserida permitem que eventos, ocasides especificas,
atividades cotidianas e interesses nas areas abordadas estejam também inseridos na presente
andlise.

N&o por isso a investigacdo segue menos séria: ao contrario, mantém-se a rigidez
académica e a analise critica necessaria a uma pesquisa. Por isso, ressaltamos uma importante
citagdo de Van Dijk, que menciona: “estudiosos do ECD (Estudos Criticos do Discurso) ndo
sdo “neutros”, mas se comprometem com um engajamento em favor dos grupos dominados na
sociedade. Eles assumem uma posicéo e fazem isso de modo explicito” (Van Dijk, 2012, p.
15). Agqui, friso que posiciono a minha pesquisa, enquanto produtora desta dissertacéo,
enquanto uma pesquisa social consciente da escolha de seus topicos e prioridades, métodos e
dados recolhidos. Devemos considerar que também um sistema linguistico ndo é neutro, ja
que os discursos que advém do mesmo podem refletir posi¢cdes ideoldgicas das préticas
sociais e culturais analisadas. E, portanto, uma pesquisa que visa cooperar com a Academia e
com a sociedade enquanto um agente de mudanga, uma perspectiva socialmente
comprometida, e que da mesma forma mantenha o rigor académico e, por isso, é tao cientifica

guanto se possa ser.
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No referido questionario elaborado, através do Google Formsis, 294 respondentes
deram a perceber as suas opinides quanto a trés grandes aspectos: frequéncia, linguagem e
contexto nas midias sociais digitais. No que tange as perguntas com respostas de 1 a 5,
consideramos, em grau de grandeza: 1=nenhuma; 2=poucas; 3=boa parte; 4=quase todas;
5=todas. E evidente que, com esta amostra, ndo se pretende uma sintese do comportamento
dos usuarios de midias sociais de maneira geral, j& que, em termos de magnitude, este nimero
de participantes ndo contempla o suficiente para esta afirmacdo. No entanto, perante uma
abordagem qualitativa, o que se buscou foi reunir o méximo de respostas quanto aos USuarios
luso-brasileiros - apesar de termos reunido respostas de outros paises também, nomeadamente
Angola, Espanha, Estados Unidos, Inglaterra, Irlanda e Italia - que pudessem relatar mais
especificamente as suas experiéncias na web, de acordo com os temas pretendidos, no intuito
de complementar e problematizar as fundamentacdes e os argumentos aqui apresentados.

Outro ponto de grande relevancia ¢é o fato de que, para considerarmos a pesquisa feita,
temos também que considerar o contexto na qual esta inserida - e isso € mesmo uma das
tematicas do presente trabalho. Segundo Fairclough (2003, p.2, traducdo nossa), “a lingua ¢é
uma parte irredutivel da vida social dialeticamente conectada a outros elementos de vida
social, de forma que ndo se pode considerar a lingua sem levar em consideracdo a vida
social”.17Além da lingua em si, devemos considerar outro prisma: apesar do avango das
tecnologias e das plataformas digitais, precisamos considerar que a populacdo mundial ndo
estd, em sua totalidade, inserida nesta realidade. As desigualdades sociais existem e, por isso,
a distribuicdo de renda e, consequentemente, do acesso as tecnologias ndo é algo horizontal
ou homogéneo. O espectro mapeado neste trabalho, portanto, diz respeito a parte limitada da
populagéo ocidental globalizada que, em sua maioria, habita localidades urbanas, de alguma
maneira, mais favorecidos em termos socioeconémicos e geopoliticos, com foco no contexto
luso-brasileiro.

Um dos conceitos mais importantes deste trabalho perpassou toda esta dissertagdo sem
que o/a leitor/a tivesse a sua definicdo até o presente momento, propositalmente. A
explanacdo sobre discursos liquidos sera agora realizada, de modo que possamos
compreender a relevancia do conceito para a pesquisa feita. A abordagem deste tipo de
discurso €, academicamente, ainda pouco explorada e, com esta nomenclatura especifica, foi
encontrada referéncia em um autor, Jean-Jacques Courtine, francés com grande influéncia de

16 O Google Forms é um servigo gratuito do Google, através do qual “as respostas as pesquisas sdo coletadas de forma organizada e automatica no Formularios,

com informagdes e graficos em tempo real”.. Este servigo é de grande utilidade e aplicabilidade na recolha de dados, facilitando a composicéo tedrica do presente

trabalho.Recuperado de https://mww.google.com/forms/about/
17Tradugdo da autora, do original: “language is an irreducible part of social life, dialectically interconnected with other elements of social life, so that social

analysis and research always has to take account of language.”


https://www.google.com/forms/about/
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Foucault e, ainda, de Bauman, dos quais apreendeu inspiraces para o conceito de discurso
liquido.

De acordo com Courtine, a partir da Modernidade Liquida, podemos avaliar um
discurso “curto, descontinuo e ininterrupto” (Courtine, 2006, p.84). Portanto, a discursividade
caracterizada como liquida pelo autor surge a partir da andlise deste periodo historico,
formado por contextos e, consequentemente, discursos de carater instavel e descartavel, ou
seja, ndo é, de certa forma, tdo palpavel quanto os discursos chamados pelo autor de lingua de
madeira, de periodos histéricos anteriores - como nos governos totalitarios de tempos
“solidos”, em referéncia ao trabalho de contraposi¢do entre liquido e solido, proposto por
Bauman (2001).

A importéncia desta analise para o presente trabalho se da a medida em que pensamos
esta conceituacdo do discurso em conjunto com a pesquisa aqui aplicada: em tempos atuais,
caracterizados pelo imenso nimero de dados que circulam diariamente pelas mais diversas
midias, temos uma efemeridade de informagdes que duram, por vezes, a velocidade de alguns
segundos. Seja pelo alto volume de informacdo, seja pela impossibilidade de conter tudo
aquilo que chega até nds enquanto noticia, conhecimento ou comunicagdo, de maneira geral,
os discursos liquidos sdo considerados, assim, lingua de vento. Courtine (2006) indica que,
neste caso, os discursos sdo menos herméticos, menos duros, menos longos e menos fixos, e
ddo lugar a caracteristicas mais fluidas, breves e efémeras, prdprias do tempo em que
vivemos.

No lugar de discursos estaveis e estdticos, portanto, analisaremos discursos
momentaneos, transitorios e impermanentes, muito mais instaveis, versateis e variaveis, como
é proprio da modernidade liquida e, por conseguinte, das midias sociais. Desta forma,
podemos contrastar a rudeza do discurso sélido com o aspecto mais ameno e menos rigido do
discurso liquido. As novas dindmicas sociais que, consequentemente, trouxeram novas
dindmicas de consumo afetam, inclusive, a forma como os individuos se comunicam e
discursam entre si. Com a intensificacdo do consumo, até mesmo de informagdes, a internet
torna-se campo de veiculacdo e, em seguida, de andlise com ricas questdes, no qual a
ocorréncia e a posterior circulacao de discursos produzidos a partir das novas tecnologias sera

analisado a seguir.

5.1 Textos e Contextos: Uma Analise Aplicada
Podemos, agora, abordar a pesquisa em si: apresentaremos as o0ito perguntas que

foram distribuidas, levando em consideracdo que o objetivo de cada questionamento era
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compreender, pontualmente, o comportamento de internautas entre Brasil e Portugal, porque
sdo os publicos inseridos no histérico e no contexto pessoais e profissionais da autora. Ao
distribuir a pesquisa, no entanto, o formulario chegou a pessoas que vivem em outros paises,
ja mencionados anteriormente, e que aparecem nos graficos disponibilizados a seguir. Mesmo
que tais paises representem um numero infimo na pesquisa, estdo aqui contabilizados e
mostram as possibilidades ilimitadas que perpassam fronteiras, naturais do ambiente digital. A
respeito deste ponto, enquadramos a primeira pergunta: “Em que pais vocé mora?”, e
obtivemos um resultado muito proximo entre Brasil, com 52,4%, e Portugal, com 44,9%,

como podemos observar no grafico abaixo:

Graéfico 1 - Localidade dos Respondentes

Em que pais vocé mora?

294 respostas

@ Brasil

@ Portugal
Espanha

@ Inglaterra

@ Angola

@ ltdlia

@ Irlanda

@ Estados Unidos

Fonte: Resultado de pesquisa da autora

Por que é importante delimitar os espacos além do contexto profissional? Um dos
motivos principais € a proximidade entre a lingua e, a0 mesmo tempo, a diferenca entre os
dois tipos de Portugués: do Brasil e de Portugal. A diferenca entre as culturas dos dois paises
foi uma das premissas para a confeccdo deste trabalho. A partir de Stuart Hall e Raymond
Williams, dois autores ja& mencionados neste trabalho, temos uma perspectiva tedrica que
envolve esta dissertacdo e, nomeadamente, este topico especifico: Stuart Hall (1997), um dos
fundadores da escola de Birmingham, dos Estudos Culturais, traz uma entendimento
conceitual surgido com a difusdo do pensamento gramsciano sobre a cultura, que foi
fomentada pelos estudos e reflexdes de Raymond Williams (1961). Ambos trouxeram, junto a
outros pensadores da época, novas tendéncias tedrico-metodologicas dos estudos da cultura,

com ideias fundamentais para pensar o sujeito moderno, as identidades e as praticas culturais,
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como podemos observar em A identidade cultural na p6s-modernidade 1997, Culture and
Society, 1960 e The Long Revolution, 1961- algumas das obras que consagraram estes autores.

Sobre esta temética, podemos, portanto, nos referir a pluralidade de identidades e,
ainda, podemos observar as diversas conjunturas que renem grupos. A explanacdo pode
iniciar-se com o fortalecimento de ideais e objetivos que formam uma identidade nacional.
Como cada um dos paises mencionados tém caracteristicas bem definidas e muito especificas,
trazemos aqui a ideia de identidade cultural, que faz alusdo ao sentimento de pertencimento
proveniente da influéncia e do reconhecimento em diversos aspectos, como por exemplo:
linguisticos, étnicos, raciais e religiosos, além do apreco por préaticas culturais similares. Desta
forma, devemos considerar o individuo como fazendo parte de um conjunto maior e mais
amplo, mesmo que ainda constituido por experiéncias particulares, podendo ser visto como a
aplicacdo particular de algo geral.

Junto a esta primeira justificativa, ligada nomeadamente ao aspecto cultural, junta-se o
fato de que ha uma enorme diferenca na forma de consumir conteddos digitais, inclusive, de
consumir conteudo de maneira geral, no que se relaciona as possibilidades relativas aos
smartphones. Devemos comecar pelo ébvio: o tamanho do mercado brasileiro em relagdo ao
portugués. A maior diferenca entre os paises pode ser esta, ndo sé em territorio, mas também
em numero de habitantes. Enquanto o Brasil tem dimensdo continental e possui mais de 200
milhdes de habitantes, Portugal é territorialmente 92 vezes menor que o Brasil - 0 pais
europeu, com cerca de 92 mil quilémetros quadrados, é ainda um pouco menor que o estado
brasileiro de Pernambuco, com 98 mil quilémetros quadrados.

Outro dado relevante: o Brasil tem como referéncia o mercado digital dos Estados
Unidos, enquanto Portugal tem como referéncia, além de outros paises, o proprio Brasil. Ou
seja: além do mercado portugués ser menor que o brasileiro, o Brasil abastece-se de uma das
maiores fontes e referéncias mundiais em informagdes digitais, que sdo os Estados Unidos,
enquanto Portugal tem uma cultura menos adicta a conectividade, com profissionais que se
inspiram na cultura digital brasileira. Além disso, como ja& mencionamos no capitulo anterior,
especialistas portugueses de marketing digital estipulam que o cenario brasileiro esta por volta
de trés a seis anos a frente do cenario portugués. A evangelizacdo do mercado portugués com
relacdo as questdes do digital, apesar de estar a largos passos nos ultimos anos, é ainda assim
mais vagarosa que a brasileira - o proprio Google Portugal recebe influéncia de diversos
conteudos produzidos no Brasil, por exemplo.

Por fim, enquanto estudiosa da Cultura, é de grande relevancia tracar um paralelo

entre os paises lus6fonos com os quais me relaciono, ao interpretar as diferentes préaticas



61

culturais que se apresentam a partir de situacdes e/ou movimentos semelhantes na sociedade.
Tais préticas, enquanto conjunto de acles e atividades que sdo reproduzidas no tempo
associados a um determinado grupo, modificam-se ndo apenas nos cenarios mais tradicionais,
como economia, cultura, politica e etc, como também nos mais recentes e volateis, tais como
a tecnologia e 0 ambiente digital - e com novas perspectivas, em termos funcionais, que sdo
observadas a partir de novas atitudes e novos interesses socioculturais.

A segunda pergunta do formulario diz respeito ao tempo em que 0S usuarios
dispensam durante o dia para utilizar as midias sociais: dos 294 respondentes, 183 passam
mais de duas horas por dia frente ao dispositivo que utilizam, sendo que, conforme podemos
observar na terceira pergunta, a grande maioria (88,4%) usa o celular/telemdvel como
dispositivo principal no uso das midias sociais. Aqui, compete-nos real¢car a mudanca trazida
ao perfil de consumo dos consumidores com a chegada e popularizagdo dos smartphones.
Atualmente, ha uma aspiracdo do consumidor por compras feitas de maneira mais
independentes, o0 que se traduz na ndo-necessidade de ter que passar por um funcionario no
caixa, por exemplo, e, portanto, pelos novos meios de pagamento através dos dispositivos
moveis.

Graéfico 2 - Frequéncia de Uso das Midias Sociais

Qual a sua frequéncia de uso das midias sociais, no geral? (Por
exemplo: Instagram, Facebook, WhatsApp, Twitter, YouTube, Linkedin,
Snapchat, Tinder etc.)

294 respostas

@ 0 a 30 minutos/dia

& 31 2 60 minutos/dia
1h a 2hidia

@ Mais de 2h/dia

Fonte: Resultado de pesquisa da autora
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Gréfico 3 - Midias Sociais por Dispositivo

Na maior parte do tempo, vocé usa as midias sociais em que
dispositivo?

294 respostas

@ Computador

@ CezlulanTelemdavel
Tablet

@ Note book

@ P54

Fonte: Fonte: Resultado de pesquisa da autora

Ainda com relacdo a este ponto, o Brasil € o 5° pais no ranking de uso diario de
celulares no mundo (Valente, 2019), enquanto em Portugal, o acesso as redes sociais pelo
telemovel quadruplicou entre os jovens, em pesquisa feita entre 2010 e 2017 (Diéario de
Noticias, 2018). No pais europeu, especificamente, é interessante observar que o nimero de
mensagens de texto diminuiu drasticamente, enquanto aumentou-se a utilizacdo de aplicac6es
de mensagens, como o0 WhatsApp e o InstantMessenger. Celular, no portugués brasileiro, ou
telemovel, no portugués de Portugal, o fato é que o aumento do uso do smartphone ja traz,
inclusive, nos casos mais graves e extremos, sintomas patologicos, com definicdo ja
especificada, como a nomofobia, que significa 0 medo de ficar sem o telemével - o que relata
0 crescimento exacerbado do uso deste tipo de dispositivo.

Na quarta pergunta, com relacdo a linguagem, especificamente, o gréafico a seguir nos
mostra que 89,8% dos respondentes utilizam-se, em algum momento ou a todo tempo, uma

linguagem especifica quando estdo a usar as midias sociais:
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Gréfico 4 -Linguagem Especifica nas Midias Sociais

Vocé considera que usa uma linguagem especifica em suas midias
sociais? (Por exemplo: abreviagdes, memes, stickers/figurinhas, emojis
etc.)

294 respostas

@ Sim

@ Depende da midia social {Instagram,
Facebook, Twitter, Tinder, Youtube
etc.)

Mao
@ Dspende da rede (Instagram, Twitter,
Facebook, YouTube elc.)

Fonte: Fonte: Resultado de pesquisa da autora

Esta observagdo torna-se muito pertinente quando analisamos este grafico em relagédo
ao proximo, sobre o uso de emojis, palavra que deriva do japonés, nesse caso de e (“imagem")
e moji ("personagem”). Criado no final dos anos 1990, no Jap&o, sdo pequenos pictogramas
em cores, que sdo adicionadas as trocas eletronicas em diferentes midias (Sampietro, 2016).
Atualmente, temos um total de 2.823 emojis, de acordo com o Unicode Standard (2017,
tradugdo nossa), “um sistema de codificacdo de caracteres projetado para suportar o
intercAmbio, processamento e exibicdo em todo o mundo dos textos escritos das diversas
linguagens e disciplinas técnicas do mundo moderno.” O volume da utilizagdo destes
simbolos é grandioso, seja nos aplicativos de mensagens instantaneas ou mesmo em e-mails:
“sao mais de 6 bilhdes de emojis usados diariamente” (Carvalho, 2018).

Figura 8 - Exemplos de Emojis

Fonte: Who Created The Original Apple Emoji Set?( 2018).Emojipedia.
Recuperado de https://k emojipedia ate igi ple
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Paradoxalmente, os emojis sdo transmitidos como texto - basicamente, séo digitados
pelos teclados de smartphones, tablets, computadores e etc - porém, sdo imagens/simbolos a
serem digitados, tornando a transmissdo de emocdes muito mais fluida e direta, sem a
necessidade de palavras para acompanhéa-los. Passaram a incorporar um aspecto central da
comunicacdo no ambiente digital, este que é, majoritariamente, guiado por estimulos visuais
e, No que tange as midias sociais, possui obsessdo pelo imediato e pelo que provoca emocdes,
expressoes e reacdes. Temos 98% das pessoas que usam 0s emojis total ou parcialmente para
expressarem-se nas midias sociais. De maneira mais especifica, a considerar quem se expressa
sempre a utilizar-se destes simbolos, temos 33,3% do nimero total de respondentes, conforme
indica o gréfico a seguir:

Graéfico 5 - Emojis nas Midias Sociais

Sendo 1 NADA e 5 TOTALMENTE, vocé usa emojis para expressar
emogoes nas midias sociais?

294 respostas

100
97 (33%)

75
73 (24,8%)

50

25

20 (6,8%)

1 2 3 4 4]

Fonte: Fonte: Resultado de pesquisa da autora
O uso das midias sociais prioriza uma comunicacdo com textos muito menos extensos,

e com muito mais emocao através de imagens, principalmente pela logica da instantaneidade,
estimulada no ambiente digital. Os aplicativos sdo muito imagéticos e, por isso, legendas e
comentérios das fotos, matérias e etc, por vezes abdicam de palavras em si, para 0 uso dos
emojis - ou a combinacdo de ambos. A captura de um momento, de um sentimento, de uma
atitude, pode ser combinada com um emoji especifico. Por isso, a pertinéncia do emoji nas
midias sociais: € uma forma de se comunicar estabelecida por meio da imagem, 0 que gera
uma espécie de comunica¢do emocional, que até permite maior empatia entre 0s usuarios, ja
que estes emojis assumem o papel do que seriam gestos, expressoes faciais e tons de voz, por

exemplo, do mundo fisico.

. A . ~ . A . , feu ) .
Alguns emojis tém interpretagdo mais unanime, como ¢ o caso do “&"”, designado

“rosto com lagrimas de alegria” (Emojipedia, traducdo nossa). O seu uso foi tdo alastrado, por
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diversos paises e em diferentes niveis sociais e etarios, que este emoji foi considerado a
“palavra do ano” pelo Dicionario Oxford, em 2015, um fato inédito para a institui¢do
britanica que, ao invés de eleger uma palavra, propriamente dita, elencou uma imagem
pictografica que simboliza uma palavra ou frase. Segundo a propria editora Oxford, o emoji
foi eleito a palavra que melhor refletiu o ethos, o clima, o espirito e as preocupacdes de 2015,
com base na sua significancia cultural (Oxford Languages, 2015).

No entanto, de modo geral, a utilizacdo de emojis diz respeito a alguns fatores
importantes nesta analise: a forma como serdo compreendidos pode variar de acordo com a
idade, o género, a localizacdo, a classe social e 0s grupos especificos nos quais 0s usuarios
estdo inseridos. Por isso, podem alterar ou complementar o sentido de uma legenda a
depender do contexto no qual estdo inseridos. N&o a toa, 0 seu uso por boa parte da populagéo
inserida digitalmente pede, cada vez mais, especificidades proprias de cada grupo, de acordo
com as suas praticas sociais. E o caso, por exemplo, da criacdo dos emojis com foco na
inclusdo social de minorias, os chamados inclusivos, criados para que gerem
representatividade para determinados grupos, como podemaos ver nos casos a seguir:

Imagem 9 - Emojis Inclusivos

% >

Fonte: Coelho, B. (2019). Android e iOS recebem em breve emojis mais inclusivos. 4gnews

Recuperado de https://4gnews.pt/android-ios-emojis-mais-inclusivos/
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Fonte: Fonte: Coelho B. (2019). Andr0|d eioS recebem em breve emops mais inclusivos.4gnews
Recuperado de -ios- - -

Tais emojis foram propostos ainda em 2019 e aprovados pela Unicode em margo de
2019, revelados em comemorac¢do ao Dia Mundial do Emoji, 17 de marco. Trazem simbolos
que representam pessoas em cadeiras de rodas, bengalas de apoio a invisuais, cdes-guia,
orelhas com aparelho auditivo, proteses e casais fora do padrdo branco-heteronormativo.
Além das premissas de mudanca social, de acordo com a Emojipedia, a Apple desenvolveu a
proposta em colaboracdo com as organizagdes Conselho Americano de Cegos, Fundagédo de
Paralisia Cerebral e Associacdo Nacional de Surdos. Esta € uma das formas como o ambiente
digital pode ser mais inclusivo, de modo que as opg¢des disponiveis ultrapassam uma falha
inicial significativa para preencher lacunas que, ainda que nédo inclua tudo aquilo que pode ser
discriminado socialmente, representa um ponto de partida para a diversidade, mesmo no
universo emoji.

Em uma espécie de relagdo entre a oralidade e a escrita, 0s emojis abarcam um ponto
de vista mais pessoal e individual, mais rapido e efémero, proprios da cultura digital. No
préximo grafico, trataremos da abordagem de uma perspectiva de informacgdes a nivel
coletivo, como, por exemplo, o caso do Jornalismo e as manchetes que, no cenario digital,
chegam ndo mais pelas bancas de jornal, mas sim pelas telas do celular, do computador, do

tablet ou de qualquer outro dispositivo digital.


https://4gnews.pt/android-ios-emojis-mais-inclusivos/
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Grafico 6 -Manchetes nas Midias Sociais

Sendo 1 NENHUMA e 5 TODAS, em quantas noticias vocé |é apenas a
manchete que aparece nas midias sociais?

294 respostas

150

142 (48,3%)

100

12 (4,1%) 8(2,7%)

1 2 3 4 5]

Fonte: Fonte: Resultado de pesquisa da autora

A andlise aqui comega pelo elevado numero de 78,2% das pessoas que, em “boa

29 (13

parte”, “quase todas” ou “todas” as noticias as quais sdo expostas nas midias sociais, leem
apenas as manchetes. E um nGmero maior do que a média de uma pesquisa feita pela
Universidade de Columbia e pelo Instituto Nacional Francés, que indica que 59% dos links
compartilhados nas midias sociais sdo compartilhados sem nunca serem lidos ( Kirkpatrick,
2016). Constata-se, portanto, que os discursos liquidos e a alta quantidade de informacao
existente na web, em contraponto com o fato de ser impossivel ler tudo o quanto ha na
internet, faz com que na maior parte das vezes os internautas apenas compartilnem noticias
que nem sequer leram enquanto noticias que sdo, mas apenas como manchetes.

Pode-se dizer que ha, entdo, uma certa apatia sobre aquilo que realmente foi
produzido: o contetdo em detalhe. Exemplo desta caracteristica foi 0 que motivou a pesquisa
acima citada: um artigo publicado pelo Science Post, site satirico, com o titulo "Estudo: 70%
dos usuarios do Facebook leem apenas as manchetes das historias cientificas antes de
comentar"”, 2018, que teve 46.000 compartilhamentos. O fato é que o corpo do artigo ndo
continha absolutamente nada além do texto em "lorem ipsum™. Ou seja: pessoas mostram-se
mais dispostas ao compartilhamento de artigos do que a propria leitura de tais artigos, naquilo
que se poderia categorizar como uma condicdo pos-moderna do consumo de informacdes.
Nesta condi¢do, ha um aprego por tudo o que é resumido, compacto, sem grandes esforcos de
ir mais além.

Neste sentido, o questionamento trazido para os profissionais de marketing é: se
alguem compartilha um contetdo apenas porque a manchete serviu como um chamariz, pode-

se entender que, de fato, esta pessoa ndo teve indicacdo clara de envolvimento com o
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conteudo real da publicacdo. Compartilhar apenas por status social, demonstrativo de
conhecimento pelo compartilhamento ou interesse em determinado assunto, ndo garante que -
mesmo as publicacdes virais, ou seja, aquelas que ganham popularidade com altos nimeros de
compartilhamento, comentérios e curtidas - revelem efetivo consumo do que realmente se
publicou.

Ao tratar das publicagdes virais, temos uma ligacdo muito préxima com a dindmica

dos memes (Museu de Memezs).

Grafico 7 - Contexto nas Midias Sociais

Sendo 1 NADA e 5 TOTALMENTE, o quanto vocé acredita que o
contexto interfere na compreensdo de um meme?

294 respostas

200

170 (57,8%)

150

100

50

12 (4,1%)

2 ([],l?%] 33 (11,2%)

0

1 2 3 4 &

Fonte: Resultado de pesquisa da autora

Etapa final desta andlise, na oitava pergunta do formulario, falamos sobre o contexto
do consumo perante todo 0 cenario antes exposto: como as pessoas estdo a consumir,
mediante & exposicao intensa a tantos tipos de midia e, por conseguinte, de publicidade todos

os dias? Sobre isso, trata o grafico a seguir:

18 Recuperado de http://mwww.museudememes.com.br/


http://www.museudememes.com.br/

69

Grafico 8 - Consumo nas Midias Sociais

Sendo 1 NADA e 5 TOTALMENTE, como as midias sociais influenciam
no seu consumo?

294 respostas

100

87 (28,6%)

75

50
46 (15,6%)

25

1 (3,7%)
1 2 3 4 5

0

Fonte: Resultado de pesquisa da autora

Segundo a Worth Global Style Network - WGSN, que lidera entre as principais
agéncias para previsao de tendéncias de moda e consumo, 0 mercado convive atualmente com
o chamado consumidor ultradindmico: “esse consumidor tem pouco tempo e busca estratégias
de varejo feitas para dispositivos moveis, que sejam rapidas e faceis. Porém, ele também
busca uma conexao humana” (Marian, 2018, p. 2). Mas o que diferencia este consumidor?
Para estuda-lo e defini-lo com mais assertividade, a agéncia aponta seis macro movimentos
que servirdo como um guido para as marcas nos préximos anos, de modo que possam
compreender este ultra dinamismo do consumo (Marian, 2018), sdo eles:

1. A revolucdo das compras pelos dispositivos moveis: com a popularizacdo dos
smartphones, o consumidor quer comprar de forma independente, através de novos
meios para pagamentos por dispositivos moveis. Para além do fato de que, cada vez
mais, as pessoas primeiro fazem uma pesquisa online antes de irem a um local fisico
para realizar uma compra, a mentalidade digital indica que a decisdo de comprar ¢
tomada antes do consumidor entrar na loja. Por isso, a importancia do
desenvolvimento de estratégias que possibilitem o consumidor efetuar o pagamento
sozinho, ou seja, que coloquem o consumidor no controle da execucdo da compra, mas
que também permitam acesso a um humano se houver necessidade.

2. O fator da sensacdo: a medida que os consumidores se sentem cada vez mais

sozinhos e desconectados, eles passam a buscar momentos de conexdo, que os fazem

se sentir mais humanos. E importante compreender que, a medida que os
investimentos em tecnologia de inteligéncia artificial e experiéncias digitais
aumentam, a importancia da conexdo humana torna-se um diferenciador fundamental

paras as marcas. Por isso, distinguir o personalizado do pessoal € fundamental, ja que
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0 primeiro se refere a recomendagdes com base em informacdes dos algoritmos,
enquanto o segundo refere-se a interagdes humanas, que evocam emogoes.

3. A economia da confianca: os consumidores estdo, cada vez mais, questionando o
que ¢ real e, por isso, as marcas precisam desenvolver novas estratégias capazes de
aumentar o nivel de confianca das pessoas. A confianca é um importante fator de
estimulo do consumo, os consumidores ultradindmicos tendem a comprar em marcas
que sejam consistentes, tenham transparéncia e defendam causas importantes, de
acordo com seu segmento de atuacao.

4. Preocupac0es climaticas: as mudancas climaticas fazem com que os consumidores
ultradinamicos busquem agir para tornar o mundo um lugar melhor. Isso porque a
ansiedade em relacéo ao clima ja ¢ uma realidade, assim como o desejo de limitar ou
reverter os danos causados ao ecossistema do planeta. Uma nova palavra ja até foi
criada para definir esse estado emocional: solastalgia, que ¢ “a sensag¢do de
desconforto produzida quando a nogéo sobre o nosso lugar no mundo é violada”. O
ideal seria que as melhorias nesta area fossem lideradas por empresas e governos, em
conjunto, para oferecer ao publico alternativas sustentaveis atraentes, ao invés de
exigir que os consumidores mudem seu comportamento abruptamente.

5. A geracao longeva: de acordo com a Organizagdo das Nagdes Unidas, “...em 2018,
pela primeira vez, mais pessoas tinham 65 anos ou mais do que menos de cinco anos”
(ONU, 2019). A organizacdo também indica que envelhecimento populacional causara
a transformagao social mais significativa do século 21, com implicagdes em todos 0s
setores da sociedade. E certo que esta transformacéo afetara também o mercado e o
consumo. As marcas precisam garantir que conseguem atender a um numero cada vez
maior de idosos, que atualmente vivem mais e melhor. Deve-se lembrar que o0s
consumidores mais velhos, apesar de se sentirem ignorados ou negligenciados pelas
marcas nos dias atuais, ttm um poder de compra muito maior do que o dos
consumidores jovens.

6. O fim da posse: o consumidor ultradindmico tem interesse cada vez menor na
posse de produtos em si, valorizando experiéncias em primeiro lugar, o que faz o
mercado ter de reconsiderar o que vale a pena vender. Assim, uma importante
estratégia diz respeito ao fato de transformar a vontade de comprar um produto pela
necessidade de possuir, simplesmente, por uma espécie de vontade de comprar um
produto pelo prazer da experiéncia, 0 que permite criar um tipo de memdria com

relacdo a marca.
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Podemos constatar, portanto, que, dentre 0s novos contextos de consumo que alteram
e sdo alterados pelas novas realidades de mercado, nomeadamente de compra e venda de
servicos e produtos, temos o surgimento de um novo conceito de consumidor, e algumas
acOes sdo fundamentais para que possamos entendé-lo. Assim, a relevancia desta etapa da
pesquisa mostra que algumas estratégias precisam ser criadas para que consumidores e marcas
conversem cada vez melhor entre si, de modo que pensem ndo apenas no consumo pessoal e
no mercado, mas também nas comunidades que os rondam e, inclusive, no planeta. Por isso, é
fundamental pensar em projetos que integrem o online e o offline, no conceito de OnLife que
ja mencionamos anteriormente.

O cenario de consumo do consumidor ultradindmico requer estratégias que envolvam
interacdo e uma nova linguagem com relacdo ao produto, que inclua as experiéncias com
relacdo a0 mesmo. Por mais que a tecnologia e o ambito digital estejam em praticamente
todos os momentos do dia deste tipo de consumidor, € um diferencial ter o aspecto humano
como ponto central da marca, de modo que as experiéncias mais pessoais criem lagos entre
marca e consumidor. Outro ponto ja mencionado antes, que se faz relevante novamente nesta
andlise de pesquisa, é o fato da atuacéo local da marca: pensar localmente cria e/ou amplia a
confianga no consumidor, no sentido de que ndo é apenas o produto ou servico que possuira
valor para este publico, mas também a atitude da marca enquanto ativista de determinada
causa e/ou desenvolvimento local.

Para terminar este capitulo, cabe aqui expor uma das limitacdes desta andlise. Um
ponto de extrema relevancia para esta pesquisa, feita com 294 pessoas, € o fato de que,
evidentemente, se temos 57% (4.33 bilhdes) das pessoas em condic¢des de usudrias da internet
no mundo todo, significa que parte consideravel da populacédo ndo estd conectada a internet,
ou seja, ndo podemos deixar de ponderar que um ndmero expressivo de 43% delas nao tem
atividade online. A realidade de todos os contextos, elementos, informacfes e cenarios
expostos até esta colocacdo pode parecer muito comum para diversos individuos, até porque
sdo maioria 0s que estdo conectados de alguma maneira a internet. No entanto, para tantos
outros, os contextos em nada tem a ver com os colocados anteriormente, 0 que nos leva a
relativizar, como € parte de nosso discurso também, todas as informacdes supracitadas.

Sintese:

Neste capitulo, tratamos de um estudo de caso a respeito da temética principal deste
trabalho: o conceito do OnLife aplicado ao discurso liquido. O proposito foi analisar o
comportamento dos inquiridos, em pesquisa realizada especificamente para este trabalho, na

qual os respondentes deram a perceber as suas opinides quanto a trés grandes aspectos:
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frequéncia, linguagem e contexto nas midias sociais digitais. Além disso, foi tracado um
paralelo entre os videos analisados no segundo capitulo e as percepcbes obtidas atraves da
analise da pesquisa: a conexdo cada vez mais intensa ao virtual, aos dispositivos moveis e a
diversos dispositivos digitais, traz a tona uma espécie de regime hibrido do que, atualmente,
consideramos a vida real, conforme falamos anteriormente com o termo OnLife. Dentre toda a
explanacdo sobre os resultados da pesquisa, destaca-se que o cenario dos novos contextos de
consumo da era pos-digital aplica-se ao chamado consumidor ultradindmico, o que requer
estratégias que envolvam interacdo e uma nova linguagem com relagdo ao servico e/ou
produto oferecido, que inclua as experiéncias com relacdo ao mesmo. S&o estas experiéncias,

cada vez mais personalizadas, que criam lagos entre marca e consumidores.
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6. LINHAS DE LEITURA E SISTEMATIZACAO DE RESULTADOS

Durante todo o trabalho, abordamos questes relacionadas ao ambiente digital, ao
discurso e a area de Marketing, de modo que pudéssemos analisar como a linguagem é
utilizada na rede, e como surgem novos contextos de consumo que, quando se estabelecem
enquanto dinamicas sociais, formam novos fendmenos que definem um inédito periodo
histérico - como foi e é 0 caso da Modernidade Liquida na qual vivemos atualmente. A
difusdo das tecnologias digitais e todas as possibilidades que delas despontam j& sdo
investigadas desde os primoérdios da internet, ou seja: desde a década de 1990, estudiosas e
estudiosos j& debrucam as suas atencBes e pesquisas a tematicas neste sentido. Entretanto, a
evolucdo digital aconteceu e esta a acontecer, neste presente momento, de maneira tdo veloz e
trazendo tantas novas préticas sociais, que faz-se necesséria a atualizacdo destes estudos de
tempos em tempos, de modo que seja possivel analisar as culturas envolvidas e melhor
compreender 0s processos de comunicagéo, locais e globais.

Como o trabalho investigativo desta dissertacdo passou por diversas fases, 0 objetivo
deste capitulo, portanto, é apontar as linhas de leitura seguidas em cada capitulo e, em
seguida, sistematizar os variados autores e as diversas obras aqui apresentadas, de modo que
esta organizacdo permita ao leitor perceber, mais obviamente, de que maneira estabelecemos
0 conjunto de entendimentos, problematicas e resultados anteriormente apresentados.
Certamente, serdo eventualmente apresentados novos conceitos e teorias, que agreguem valor
a sistematizacdo, pois pretende-se, também, facilitar o processo de andlise de futuras
investigacOes relacionadas aos diferentes temas explicitados.

Esta sistematizacdo serd feita a partir de enunciados e argumentos que confirmam ou
ndo os aspectos desenvolvidos nos capitulos anteriores, visto que € também um momento de
reflexdo quanto a oferecer novos pontos de vista relacionados ao trabalho ou demonstrar
outros tipos de teorias e autores que corroboram com o mesmo. Por isso, cabe ressaltar que
este capitulo evita quaisquer especulagdes ou inferéncias que ndo possam ser sustentadas com
os resultados apresentados. O propdsito €, de fato, apresentar e sistematizar os resultados
obtidos, discuti-los e mostrar as relacfes entre os fatos observados, através da interpretacdo do

estudo de caso, apos a explanacao das linhas de leitura.

6.1 Resumo do Trabalho
Para que o citado panorama fosse estudado, comegamos, no segundo capitulo, por
tracar o plano de fundo desta pesquisa: adotamos a Modernidade Liquida (Bauman, 2001)

enquanto periodo historico, construido por fendmenos e dindmicas sociais que se formaram,
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principalmente, com a chegada e com o desenvolvimento das novas tecnologias. Novos
contextos de consumo e praticas sociais mais efémeras, com alta volatilidade e pouca
estabilidade levaram o filésofo polonés a cunhar este termo, que se baseia na fluidez dos
liquidos, a exemplo da &gua, como metéafora adequada para os dias desta era - além disso, a
Modernidade Liquida € um contraponto a solidez anteriormente encontrada no periodo do
capitalismo industrial. Pensar as dindmicas sociais contemporaneas a partir desta perspectiva
exige levar em consideracdo problematicas relacionadas a transformacdo das culturas: a
globalizacdo evidencia o multiculturalismo enquanto realidade, a0 mesmo tempo em que traz
as diferentes culturas do mundo ocidental a passar por questdes muito semelhantes como, por
exemplo, o consumo exacerbado e os paradigmas relacionados ao mundo liquido.

Neste sentido, com a possibilidade de individuos consumirem a maior quantidade de
variagdes culturais possivel, o proprio sentido de cultura repousa sob o conceito da ldgica
liquida proposta por Bauman (2001), através do qual pode ser consumida enquanto uma
mercadoria ou uma oferta. Assim, a cultura também é um meio de despertar novas
necessidades de consumo e, por isso, pode ser tdo volatil quanto a atmosfera da Modernidade
Liquida: individuos podem consumir determinada cultura e descarta-la, de maneira
instantanea e descomprometida, de acordo com as suas caréncias, ansias e vontades mais
momentaneas.

Ao relacionar os conceitos de cultura e consumo, cabe trazer nesta altura um
importante autor para a tematica: o antropdlogo cultural canadense Grant McCracken.
Dedicado aos estudos dos significados dos bens de consumo, McCracken (2003) assinalou o
conceito de patina, através do qual vamos agora tracar um paralelo com o ambiente digital:
segundo o autor, a ideia de patina consiste na propriedade da cultura material, caracterizada
por ser a mais importante propriedade simbolica relacionada a representacdo de status. A
patina, portanto, segundo o autor, € uma prova visual do status. Ora, se materialmente tal
propriedade simbolica pode ser percebida nas mais variadas categorias - tais como roupas,
joias e automoveis - na web, este conceito pode ser aplicado a indicadores de performance
que, mesmo ndo palpaveis fisicamente, sdo completamente tangiveis “a olho nu”, ou seja, sdo
analisados, medidos e comparados.

As métricas disponibilizadas através de sites, midias sociais, plataformas e todas as
possibilidades da web, portanto, também transferem significados, fato que, por sua vez,
permite aos individuos exercerem influéncia entre si no @mbito digital. O status, desta forma,
vem através de nimeros como por exemplo: nimero de seguidores no Instagram, quantidade

de curtidas na pagina do Facebook, nimero de inscritos no canal do YouTube, quantas
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visualizacBes mensais em sites, dentre tantas outras. Por isso, ganha forca nos ultimos anos o
marketing de influéncia, através do qual os chamados influenciadores digitais motivam,
intervém, induzem e/ou persuadem seu publico a determinados contextos de consumo, a
representar uma marca e seu produto ou servico. E também uma maneira de individuos
mostrarem como o0s seus dados digitais podem fazé-los competir por status e, ainda, legitima-
los quanto a isto, conforme propde McCracken (2003). Sendo assim, a propriedade simbodlica
dos indicadores de desempenho (comumente chamados KPIs, da sigla em inglés (Key
Performance Indicator) digitais atuam como possiveis métodos para a classificacdo social no
ambiente digital, ja que valida e autentica status aos utilizadores.

Para os ja mencionados nativos digitais, que vivem no ambiente OnLife, os quais tém
a esfera digital contemplada na conjuntura da chamada vida real, este € um ponto relevante, e
é 0 que se aborda em seguida, no terceiro capitulo deste trabalho. Tratamos dos discursos na
era Pés-Digital e, na teoria e na andlise pratica, identificamos como as identidades e a
representatividade nas midias refletem a urgéncia, o imediatismo e 0s novos contextos de
consumo, que criam e se recriam na efemeridade e na liquidez que deram origem a
Modernidade Liquida. Ao passo que o0 modo de consumo designa diferentes tipos de status,
que geram e sdo gerados por diferentes discursos, leva-se em consideracdo também que
diferentes culturas levam a diferentes modos de consumo. Aqui, ressaltamos a interrelacdo
entre as teorias dos autores Stuart Hall (1997) e Michel Foucault (2014), tendo sido o fildsofo
francés citado na obra do socidlogo jamaicano para abordar o ndo-isolamento dos discursos,
mas sim as suas correlacdes.

Ao analisar cenario digital e a sua relacdo com discursos e status - tematica pertinente
para ser abordada nesta leitura do terceiro capitulo - podemos voltar aos conceitos de minorias
e grupos dominantes, abordado anteriormente, e usar desta oportunidade para melhor
descrever a funcdo da patina. De acordo com McCracken (2003, p. 54), “a patina funciona
como uma espécie de prova visual do status”. Atua, portanto, como um signo conotativo, em
determinado periodo. Quando se permite um olhar mais amplo e menos reducionista sobre a
analise do consumo e do Digital, bem como do proprio conceito de péatina, pode-se indicar
que, enquanto o consumo for préatica central no cotidiano dos individuos, vai servir como
articulacdo para novas provas tangiveis de status, sejam elas analdgicas ou digitais.

Por isso, nos videos analisados, ja amplamente descritos no terceiro capitulo deste
trabalho, a importancia destas provas tangiveis que, ao abordarem tematicas que fomentam a
inclusdo social e o direito a voz pelas minorias, utilizam-se do ambiente digital e,

especificamente, das midias sociais para confrontar realidades e culturas, atuando como voz
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contra hegeménica e aproveitando-se da possibilidade de democratizacdo do conteido
permitida pela internet no Brasil, um dos paises analisados nesta dissertacdo. Este capitulo
centra-se ainda em um dos principios postulados por Fairclough (1992), sobre o fato de que o
discurso é o uso da linguagem enquanto prética social: se a patina atua como a prova social do
status, o discurso pode ser considerado como a transmissao destas mensagens de status, ou
seja, o discurso implica transmitir algo, passar mensagens que serdo socialmente
compreendidas de alguma maneira.

No quarto capitulo, o marketing é evidenciado no sentido em que o objetivo € vincular
as tbnicas mais tedricas, expostas até entdo, com a conjuntura mais especifica desta disciplina,
de modo a pormenorizar como 0s conceitos vistos até agora ligam-se as estratégias da area. A
perspectiva social da Modernidade Liquida proposta por Bauman (2001) traz a tona
implicagdes estruturais que, novamente, o antropdlogo McCracken (2003, p. 172) indica que
“comprometida com a continua mudanga, esta ¢ uma sociedade na qual o centro ndo deve se
manter, na qual a ordem deve se desintegrar assiduamente”. Nesta obra, o autor desenreda um
conceito originalmente trazido pelo socidlogo alemédo Georg Simmel, no inicio do século XX,
e aplicado a moda: a teoria trickle-down. Comumente relacionada a moda, esta teoria
“sustenta que dois principios conflitantes agem como uma espécie de engrenagem ou forca
motivadora para a inovagdo” (McCracken, 2003, p. 123). Como tratamos no capitulo 3, esta
teoria indica que ha comportamentos de minorias e de grupos dominantes em pauta,
mutuamente provocadores, de modo que este conflito atua como um continuo processo de
inovacao.

Ao trazer esta teoria para 0 campo do marketing, temos a compreensdo de como 0
contexto social interfere diretamente nos movimentos inovadores da sociedade, bem como
seus ritmos e suas dindmicas frente aos consumidores. Com os multiplos cenarios que se
apresentam a partir do ambiente digital, McCracken (2003) ressalta uma fragilidade na teoria:
o fato de que os diversos grupos entre minoria e grupo dominante também se expressam e se
manifestam e, consequentemente, podem agir a partir de principios de imitagdo ou de
diferenciacdo - ou, ainda, da combinacdo entre os dois. A questdo da assertividade em
marketing, portanto, é cada vez mais um desafio e, assim, os gestores desta area devem buscar
a diferenciacdo de suas marcas, produtos e servigos atraves da experiéncia relacionada ao seu
publico alvo, resultado da combinacdo adequada para entregar aos consumidores contetidos
exclusivos com base no comportamento que apresentam.

Por este motivo, 0 SOLOMO Marketing foi abordado, enquanto forma de entregar

conteudo relevante para os consumidores de determinada marca. Este modelo de marketing,
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que possui sigla advinda da juncdo de trés palavras em inglés - social, local e mobile -
permite, dentre as tantas possibilidades de inovacdo que estdo em ebulicdo na Modernidade
Liquida, uma espécie de reparacdo na teoria trickle-down, para algo mais fluido como a
sociedade da qual se fala: uma teoria trickle-atravessada, ou seja, mais horizontalizada, que
perpassa diversas camadas sociais e traz, simultaneamente, diversos fatores interdependentes
que podem modificar o comportamento do consumidor.

Para além do que foi exposto, o quarto capitulo traz ainda informacGes sobre os
cenarios digitais no Brasil e em Portugal, estas que terdo sua leitura sistematizada no ponto
6.2 adiante, junto a discussdo dos resultados do estudo de caso que se refere ao quinto
capitulo desta dissertacdo. Neste estudo de caso, feito através de uma pesquisa elaborada
especificamente para esta dissertacdo, foram recolhidas 294 respostas a respeito de trés
grandes aspectos: frequéncia, linguagem e contexto nas midias sociais digitais. Veremos a
discussao dos resultados a seguir.

Ao tracar as linhas de leitura e relacdo entre todos os capitulos até agora, cabe nesta
quinta etapa ressaltar que o Marketing, ao longo dos tempos, busca - para além do carater
categérico e binario das dicotomias econdmicas - trazer elementos simboélicos e, muitas vezes,
intangiveis, que se associam ao consumo, & marca e ao comportamento do consumidor. Por
isso mesmo, informag6es ausentes na racionalidade de produtos e servicos podem ser
alcancadas, através dos estudos de Comunicacdo & Marketing, de modo que as culturas, as
identidades e as fungdes emocionais de servigos e produtos possam ser analisadas, junto aos
atributos funcionais dos mesmos.

Por fim, no presente capitulo, para além deste breve resumo das linhas de leitura feito
até agora, vamos ainda sistematizar os resultados, de modo que possamos discuti-los a luz de

antigos e novos enfoques sobre cultura digital, marketing e novos contextos de consumo.

6.2 Discusséo dos resultados

Nesta etapa final, teremos a analise concentrada nos quarto e quinto capitulos, dos
dados mais especificos que embasaram o estudo de caso e o préprio estudo em si, de forma
que seja possivel discutir os resultados obtidos com a pesquisa realizada especialmente para
este trabalho. Comecamos a explanacdo com uma questdo muito pertinente se considerarmos
que os dispositivos moveis nos permitem interagir com outras pessoas de maneira instantanea:
o fato de que a escrita no ambito digital, nomeadamente nas midias sociais, em muito se

assemelha a oralidade e, ainda, a comunicacéo ndo-verbal.
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Na seccdo “Tecnologias da Comunica¢do”, Fairclough (2003) indica as mudancas
pelas quais passamos desde que a evolucdo tecnoldgica também se aplica aos meios de
comunicacéo:

Por exemplo, o e-mail deslocou a impressdo (memorandos, etc.) e, provavelmente,
em certa medida a comunicacgdo face a face (conversagdo) na comunicagdo dentro
das organizacOes, embora todos os trés coexistam em relacGes particulares entre si.
Ou ainda, a conversa na vida cotidiana se cruza cada vez mais com, utiliza e ¢é
moldada por varias formas de comunicacdo mediada, como a televisdo. (Fairclough,
2003, p. 77, traducdo nossa).19

E importante frisar aqui tanto a “deslocagio” mencionada pelo autor, quanto a
coexisténcia dos diversos tipos de comunicacdo com os quais lidamos no dia a dia. 1sso
porque, primeiramente, por muito que as tecnologias evoluam e, consequentemente,
desloguem-se de um meio para o0 outro, os discursos continuam a se propagar, ou seja, a
utilizacdo da lingua permanece, adaptada a novos contextos. No caso do meio digital, com
destaque as midias sociais, pode-se realcar que, quanto mais se ampliam - em quantidade, em
diversidade e em atributos - maiores mudangas trazem as praticas de escrita, leitura e
interpretacdo, principalmente pelo fato da grande conexdo entre a lingua escrita e a lingua
falada, junto a comunicacdo ndo-verbal, no ambiente digital. Este ponto se evidencia ndo sé
pelo uso dos emojis, que sdo abordados no quinto capitulo, mas também pela possibilidade da
producéo de curtos videos para as midias sociais, e se acentua com a aderéncia cada vez maior
a aspectos como a realidade aumentada e/ou realidade virtual (caso dos efeitos de alguns
aplicativos como, por exemplo, Instagram, Snapchat e Facebook).

Portanto, o avanco tecnologico traz significativas transformacgdes ao nivel da forma
COmo nos expressamos, verbal e ndo-verbal, e 0s contextos que envolvem as compreensdes de
linguagens vao além do bésico saber ler e escrever, mas este entendimento depende também
de um dominio acerca da midia eletronica e de suas constantes modificacGes.
Consequentemente, € preciso reestruturar as relacdes entre diferentes formas de comunicagédo
associadas a diferentes tecnologias (Fairclough, 2003). Se, antes da revolucdo tecnoldgica
motivada pela chegada da internet, a transmissdo dos meios ocorria, fundamentalmente, de
forma linear e convencional, atualmente, e desde que a tecnologia estad aceleradamente
voltada para a evolucdo destes recursos, 0 processo € estruturalmente ndo-linear,
compreendido em tempo real com conexdes entre hipertextos, aplicativos, meios
convencionais e vivéncia interpessoal.
19Tradugdo da autora, do original: “For instance, email has displaced print (memos, etc.) and probably to some
extent face-to-face communication (conversation) in communication within organizations, though all three

coexist in particular relations with each other. Or again, conversation in everyday life increasingly intersects
with, draws upon, and is shaped by, various forms of mediated communication such as television.”
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Aqui, precisamos levar em considera¢do um ponto relevante: o fato de que, a partir do
surgimento do que hoje chamamos a Comunicacdo Mediada por Computador (CMC),
diversas novas maneiras ou géneros surgem, com o desenvolvimento da tecnologia, e
redefinem dia apds dia os limites entre emissor e receptor, como € o caso dos e-mails, blogs e
chats, mais antigos e ja bem estabelecidos, aos mais recentes modelos de videoconferéncias
interativas, plataformas de aulas virtuais e e-commerce etc. De acordo com Fairclough (2003,
p. 86), tais mudangas ou novas formas de género sdo “um aspecto significativo da mudancga
tecnologica e das novas tecnologias da informagdo”. Ao relacionarmos com a fluidez da
Modernidade Liquida, € notavel a hibridez, a flexibilidade e, cada vez mais, o desmanche de
fronteiras que a internet traz neste sentido da linguagem. Portanto, se antes algumas
caracteristicas como linearidade e uma estrutura coesa eram tipicas da definicdo de
linguagem, nos dias atuais, com a questdo digital em foco, o fluxo esta modificado ou, pelo
menos, podemos considerar que a estrutura da linguagem no meio digital acontece em
diferentes cursos, movimentos e velocidades.

Esta ocorréncia transcorre, dentre outros, por um motivo significativo: a interatividade
tipica do hipertexto. O hipertexto caracteriza-se como “um processo de escritura/ leitura
eletronica multilinearizado, multisequencial e indeterminado, realizado em um novo espaco
de escrita” (Marcuschi, 2001, p.86, grifo do autor). Portanto, tal processo interfere
relevantemente nas nocdes de linearidade e sequéncia que temos de determinado texto, porque
distingue-se, ainda, pela multimodalidade ja abordada anteriormente, ja que conecta,
ilimitadamente, as linguagens verbais e n&o-verbais (como, por exemplo, sons, fotos e
videos).

Este ponto pode ser claramente observado no sexto gréfico da pesquisa realizada para
a presente dissertagdo, quando 78,2% das pessoas responde que, em “boa parte”, “quase
todas” ou “todas” as noticias as quais sdo expostas nas midias sociais, leem apenas as
manchetes. A volatilidade deste processo permite, por exemplo, que internautas leiam e, em
seguida, compartilhem o contetdo com outros discursos adicionais, verbais e/ou nao-verbais,
e este espaco de partilha se abre para novos outros internautas, talvez ndo contactados pela
primeira publicacdo, mas sim por um colega conectado que fragmentou e religou uma
manchete inicial a outras questdes. Concluimos, desta maneira, que pouco ou nenhum limite
existe com relacdo a propagacdo dos hipertextos e suas provaveis brevidades com relacdo a
fuga do assunto inicial e a disposi¢cdo do mesmo em outros espacos, contextos e, inclusive, em

outras redes.
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Nesta discusséo, sob o ponto de vista do discurso, cabe lembrar: ainda que o discurso
eletrénico, considerado um novo modo discursivo desenvolvido nomeadamente no ambiente
virtual, acentue a multimodalidade, sabemos que, certamente, esta articulacdo ndo é exclusiva
do espaco digital e que, mesmo com todas as inovagdes tecnoldgicas, 0s géneros virtuais ndo
sdo inovadores por si, mas, sim, fundamentados e sustentados em géneros ja existentes.
Podemos perceber esta afirmacdo através dos gréficos 4 e 5 da mesma pesquisa supracitada,
de modo a analisarmos, de maneira geral, as plataformas e/ou aplicacfes que permitem a troca
de mensagens por texto, audio e video. Ao observar de que modo o dialogo se realiza nestes
ambientes, 89,8% dos respondentes utilizam-se, em algum momento ou a todo tempo, de uma
linguagem especifica quando estdo a usar as midias sociais em geral e, ainda, 91,1% indica
gue quase sempre ou sempre expressa-se a utilizar-se com os emojis. Aqui, podemos tracar
um paralelo entre dois aspectos: o primeiro diz respeito a particularidade de um modo de
conversar notadamente especifico das midias sociais; o segundo, da conta da auséncia de
texto e audio para a presenca de icones que traduzem, por si sO, emogdes e sentimentos.

Para a abordagem do primeiro caso, trazemos a tona caracteristicas tipicas da
informalidade e da espontaneidade de uma conversa falada, “ao vivo”: seja pela escrita curta
e/ou abreviada ou pelo uso constante de marcadores conversacionais, por exemplo. A
descontracdo e despreocupacdo dos enunciados construidos também podem se refletir em
audios, que simulam chamadas telefénicas, sem a necessaria urgéncia da resposta imediata,
mas sim com a resposta ao tempo do outro interlocutor. Com relagdo ao segundo aspecto, a
producdo da linguagem nas midias sociais pode fugir ao pragmatismo textual e sonoro para
avancar a compreensdo de emoc0es e sentimentos atraves de icones com gestos e expressoes
faciais, definidos simplesmente como emojis. Ndo ha, portanto, demarcacbes formais ou
fronteiras bem estabelecidas neste aspecto: ha, sim, uma grande rede de possibilidades de se
criar uma mensagem, que pode se alternar de um enunciado para outro, permitindo cada vez
mais novas interacdes e novos modos de produzir linguagem.

Tanto as pesquisas macro, como a da Hootsuite mostrada no quarto capitulo, quanto as
mais focadas em um determinado publico, como a realizada para o quinto capitulo desta
dissertacdo, mostram que as tecnologias, desde sempre, modificam 0 modo como a sociedade
produz e reproduz novas e antigas linguagens; mostram também como cultura e tecnologia se
conectam e se confrontam, desde a imprensa escrita, passando por grandes marcos como
radio, TV e, nos ultimos tempos, computadores, portateis e smartphones. Pode-se considerar
que ja ndo h& mais uma naturalizacdo esperada de como fazer, de como produzir - seja a

escrita, o audio, o video, 0 que mais puder ser. Ha, sim, uma expressiva interacdo entre
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sociedade, cultura e (novas) tecnologias, que ora introduzem ora excluem modelos novos e
antigos de como produzir contetdo nos dias atuais.

A esta altura, cabe aqui relacionar as trés dimensdes, que ddo titulo a este trabalho: os
chamados discursos liquidos, o marketing digital e os novos contextos de consumo.
Atualmente, a analise do consumidor e de seu comportamento deve considerar o contexto de
diversas informagfes que chegam, por exemplo, a um gestor de marketing, por multiplas
fontes a0 mesmo tempo. Por isso, consideramos aqui o conceito do Consumidor Social,
proveniente do inglés Social Consumer. De acordo com DiMauro e Bulmer (2014, p. 2), “a
reputacdo de uma empresa nao ¢ mais definida pelo que ‘denunciar’ ou ‘pelo que diz’ que
representa. Em vez disso, sdo cada vez mais consideradas pelas opinides e experiéncias de
consumo compartilhadas, socialmente disseminado”.

Por isso, 0 chamado consumidor social - que possui grande acesso a noticias sobre a
marca, experiéncias de outros usuarios, avaliagdes dos mesmos e informacdes em geral na
web - é peca chave no modo como as empresas se posicionam em um mundo cada vez mais
interativo e hiper conectado. Este tipo de usuério &, portanto, alguém que expande o0 seu
circulo social por meio de contatos e informacGes através das novas tecnologias,
principalmente no ambiente digital e, ainda, com foco nas midias sociais. Fundamentalmente,
este tipo de consumidor acompanha experiéncias e avalia¢fes de outros usuarios, levando em
consideracdo esta partilha para delimitar as suas futuras escolhas relacionadas, por exemplo, a
marcas, produtos, servigos e empresas com as quais se relacionar e, inclusive, pelas quais
gostaria de ser impactado pelos algoritmos em suas contas pessoais.

Para a marca, criar € manter a relevancia de mercado nos dias de hoje passa,
essencialmente, por criar e manter a confianca de seu publico, composto, também, pelo social
consumer. E preciso estar a par das questdes relacionadas & conscientizacdo (por exemplo,
ambiental, econbmica, social etc.), bem como as comunidades com as quais este publico se
conecta, de modo que, ao explorar as emogdes e os valores correlatos a este(s) grupo(s),
consiga criar forte identificacdo que, futuramente, terdo maior probabilidade de gerar acoes,
comentarios, recomendacdes e avaliacbes positivas dos seus consumidores finais. Tais
responsabilidades por parte da marca fazem ainda mais sentido quando observado que, ainda
segundo os autores acima mencionados, a lealdade continua a marca baseia-se na experiéncia
do consumidor, na qualidade do atendimento ao cliente e no pre¢o do produto ou servico
adquirido.

A citada experiéncia, apresentada com maior énfase no quarto capitulo deste trabalho,

quando positiva, pode ser fator mais determinante na lealdade do cliente que o préprio preco.
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De acordo com DiMauro e Bulmer (2014), a reputacdo positiva através destas experiéncias
incluem, por exemplo: interacbes agradaveis na loja (seja ela fisica ou virtual), facil
negociacdo, politicas generosas de devolucdo, escuta ativa por parte da marca e resposta aos
problemas colocados pelo consumidor. Tomando estas agcdes como premissa, podemos
associar o conceito das avaliacdes online, que decorrem das experiéncias (fisicas ou virtuais)
do social consumer com a marca, ao chamado marketing boca a boca, expressao
tradicionalmente usada para definir as recomendacdes pessoais feitas, de uma pessoa para
outra, individualmente, sobre as suas experiéncias com determinada marca e/ou situacdo em
geral. Indicam, também no cenério digital, relevantes fontes de influéncia para a tomada de
deciséo de futuros compradores.

As midias sociais tém grande impacto e influéncia neste sentido: fazem parte da rotina
dos social consumers para a coleta de informagfes que consideram importantes sobre
produtos e/ou servicos a serem adquiridos, de onde captam informacbes de familiares,
amigos, colegas em geral e influenciadores digitais - fontes consideradas importantes no
momento da formacéao de opinido sobre determinada marca, neste caso. Além disso, depois do
uso do que adquiriu, o social consumer busca partilhar também em suas redes a sua
experiéncia com a marca, de modo a influenciar também a sua rede de contatos. Formado o
ciclo entre consumidores que, de alguma maneira, se conhecem, este mesmo ciclo se expande
para fora da rede de conhecidos primarios, e passam a influenciar também terceiros, que
buscam por determinado artigo e/ou assunto. Neste sentido, cabe aqui ressaltar que 77,2% dos
respondentes a pesquisa desta dissertacdo indicaram que quase sempre ou sempre S0
influenciados pelas midias sociais em seus consumos cotidianos, considerando, dentre outras
questdes, interacdo, tecnologia e experiéncia neste processo.

Ainda segundo DiMauro e Bulmer (2014), o papel da midia social, portanto, ronda
trés diferentes esferas com relagdo ao consumidor social: alcancar, envolver e reter os
principais clientes de uma marca. Dentro da logica fluida do consumo, caracteristica da
Modernidade Liguida de Bauman (2001), atualmente, as necessidades e os desejos dos
consumidores sdo gerados em cendrios diversos e em constante modificacdo, o que altera
constantemente produtos e servicos, ofertas e procuras - gerando novas exigéncias por parte
dos consumidores. Os novos contextos de consumo, portanto, advém de um mercado volatil,
com aquisigdes e descartes em curtos espacos de tempo, que permitem aos social consumers a
elaboracao de regulares avaliagfes por parte daquilo que utilizam. Desta maneira, alcanga-los
enquanto marca depende ndo sO da publicidade tradicional - chamadas também de offline,

como TV, radio e revista, por exemplo, mas também do esforco em se fazer uma marca



83

presente entre influenciadores de seu nicho de mercado, para criar o chamado social
commerce, que deriva dos social consumers, ou seja, todo o funil de marketing - que envolve
0 processo desde a descoberta de um produto ou servigo até a sua pés-compra - ocorre dentro
das midias sociais. Portanto, mesmo as ferramentas de vendas adicionais, o atendimento ao
cliente e o gerenciamento da compra, sdo todos pontos de contato entre consumidor e marca
incluidos nas midias sociais. Desta maneira, a segunda etapa, relacionada ao envolvimento,
acontecera mais naturalmente entre os internautas, ja que as plataformas suportam vitrines
imersivas, exploradores de produtos e campanhas patrocinadas, por exemplo, para que 0
consumidor se envolva cada vez mais com a marca que consumiu. Por fim, quanto ao quesito
retencdo, torna-se a maneira mais rentavel para a marca de obter uma nova compra: um
consumidor fidelizado, com experiéncias prévias positivas, indicacdes recebidas de sua rede
de contatos e, também, compartilhada com a mesma. O método da recompra torna-se,
portanto, mais barato e &gil do que a conquista de um novo cliente final.

Por fim, ao relacionar os trés principais conceitos que d&o titulo a esta dissertacdo, é
notavel que diversas frentes podem ser abertas para estudos e contetdos relacionados aos
referidos temas, principalmente no que diz respeito ao constante avango das novas
tecnologias. Focamos, portanto, nos assuntos levantados durante o trabalho e, ainda, em
conceitos trazidos especificamente neste capitulo para melhor elucidar aspectos importantes
relacionados a linguagem e ao discurso, a Modernidade Liquida e & aplicacdo do marketing no
cenario digital. Um capitulo de argumentagdo mais generalista, com meta-reflexdes acerca do
trabalho, com o intuito de sistematizar os resultados mostrados nos capitulos mais préaticos
desta dissertacéo.

Sintese

O presente capitulo buscou analisar e sistematizar todo o trabalho realizado na
presente dissertacéo, por meio de duas frentes: na primeira, um resumo de todos os capitulos
anteriores, relacionando-os entre si e adicionando, eventualmente, conceitos e autores
importantes para a compreensdo do trabalho em sua generalidade; na segunda, trouxe a
discussdo dos resultados dos pontos mais praticos aqui mencionados, nomeadamente nos
capitulos 4 e 5, quando foram abordados os nimeros relacionados a area digital no mundo, no
Brasil e em Portugal, bem como a pesquisa feita exclusivamente para a dissertacdo. O
objetivo foi trazer um panorama geral dos assuntos, de modo que o/a leitor/a possa perceber
que os estudos na area Digital precisam existir para que possamos continuar a analisar

estratégias de marketing adequadas as novas tecnologias e plataformas, bem como
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diagnosticar novos contextos de consumo e como discurso e cultura estdo associados a cada

um deles.
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7 CONCLUSAO

O trabalho desenvolvido nesta dissertacdo, apresentado como requisito parcial para o
grau de mestre em Cultura e Comunicagdo pela Faculdade de Letras da Universidade de
Lisboa, traz analises que tém como ponto de partida as novas tecnologias e, portanto, as novas
perspectivas de conexdes entre as pessoas. O trabalho realizado em Estratégias de Marketing
OnLife: Discursos Liquidos em Novos Contextos de Consumo surge do proposito de mostrar
como os constantes avangos tecnoldgicos - nomeadamente os ligados a area Digital - trazem
novos modos de interacdes sociais, e como estas tém a possibilidade de modificar os
paradigmas da atual ordem social estabelecida. Novos contedos geram novos pontos de
vista, que geram novos caminhos para as linguagens utilizadas.

Para sustentar a base tedrica deste trabalho, foram revisitados contetdos de canones
dos Estudos de Cultura como Raymond Williams (1961) e o seu conceito de way of life, e
Stuart Hall (1997), com o seu conceito de representacdo, por exemplo. O paralelo se traca
junto a uma anélise fundamentada nos conceitos de Bauman (2001), nomeadamente o de
Modernidade Liquida, junto a perspectiva de marketing, quando trabalhamos com os autores
como McCracken, Gummesson e Jenkins. Ao apresenta-los, buscamos tragar um paralelo com
a atualidade e com autores-chave da Analise do Discurso, como Fairclough, Halliday e Van
Dijk.

As metodologias utilizadas foram a de observacdo participativa e a pesquisa
descritivo-explicativa, através de um questionario elaborado especificamente para esta
dissertacdo, que foi amplamente debatido no quinto capitulo. Antes disso, no entanto, a
estrutura desta dissertacdo comeca pelo paralelo entre os conceitos de modernidade liquida,
cultura, era digital e sociedade em rede, no segundo capitulo, para contextualizar a tematica
principal, que relaciona a liquidez dos discursos ao Marketing OnLife. Foi caracterizado
aquilo que sdo os choques entre facilidade e celeridade do acesso a informacdo - afinal, a
partir dai que os novos contextos de consumo se formam no que tange as percepg¢des dos
consumidores. Esta fase foi importante para compreender de que modo as conjunturas
efémeras e a liquidez das novas dindmicas socioculturais trazem novos comportamentos,
rituais e, com isso, diferentes realidades para o uso da linguagem.

Partindo do viés da Modernidade Liquida (Bauman, 2001) e da era pés-digital (Longo,
2014), que surge a partir do célere desenvolvimento das tecnologias digitais, o terceiro
capitulo apresenta o recente conceito conhecido como OnLife, que une as perspectivas online
e offline, desenvolvido para dar conta das novas dindmicas associadas a vivéncia digital, na

qual outras maneiras de observar e viver o mundo tornam-se realidade comum para boa parte
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da populacdo. Foram apresentados os conceitos de identidade e representacdo, e de que
maneira, através dos meios concedidos e permitidos pela internet, nomeadamente as midias
sociais, é possivel ter maior visibilidade e representatividade com temas que dizem respeito,
principalmente, aos grupos minoritarios.

O quarto capitulo teve como objetivo unir conceitos de marketing e da analise do
discurso para compreender como o0 conteldo e a conjuntura sdo fundamentais para o trabalho
do marketer. Foram desenvolvidas analises quanto aos novos contextos de consumo, aos
discursos visuais e escritos, as estratégias relacionadas ao SOLOMO Marketing, e a defini¢do
do ecossistema que une o mundo fisico ao virtual que, atualmente, pode ser considerado um
ambiente V.U.C.A.

Depois dos contextualizacdo, o capitulo 5 deu conta do trabalho pratico desta
dissertacdo com a analise da ja mencionada pesquisa descritivo-explicativa, feita por um
questionario elaborado especificamente para esta dissertacdo. Neste capitulo, foi possivel
compreender a correspondéncia entre os videos analisados no terceiro capitulo e as
percepcOes obtidas através da anélise da pesquisa, bem como a relevancia das midias sociais e
todas as opcdes de ferramentas disponiveis atualmente sob o aspecto virtual, que fazem com
que, através da grande producdo de imagens, 0s usuarios estejam o maximo de tempo a
consumir este tipo de conteldo. A andlise deste perpassa tematicas como dispositivos maveis,
emojis, discursos, espetaculo e vigilancia, bem como o termo OnLife, explorado com robustez
nesta dissertacao.

O trabalho apresentou um panorama geral dos assuntos para perceber que os estudos
na area digital precisam ser desenvolvidos com foco nas estratégias de marketing adequadas
as novas tecnologias e plataformas, bem como diagnosticar novos contextos de consumo e
como discurso e cultura estdo associados a cada um deles. Cabe aqui ressaltar que é preciso
fazer um contraponto no sentido em que, se os proprios dados aqui apresentados mostram que
57% das pessoas estdo conectadas a internet, ndo podemos deixar de pensar que um numero
expressivo de 43% delas ndo tém atividade online. Portanto, o desenvolvimento desta
dissertacdo deixa claro que o tema ndo se esgota, uma vez que as dindmicas séo tao fluidas

gue causam a responsabilidade e a vontade de continuar as pesquisas sobre o assunto.
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APENDICE A - Questionario

Cultura & Comunicacao com énfase em
Digital

0la, pessoal, tude bemn? ©) Estou terminando o meu mestrado em Cultura e Comunicagdo, com

énfase no mercado Digital, na Universidade de Lisboa, e essa pesquisa € super importante para
o trabalho.

Vocés podem responder a estas gquestdes, por favor? Prometo que € BEM RAPIDINHO!
* Required

1. Em que pais vocé mora? *
Mark only one oval.
| Brasil
| Portugal
) Other:

2. Qual a sua frequéncia de uso das midias sociais, no geral? (Por exemplo: Instagram,

Facebook, WhatsApp, Twitter, YouTube, LinkedIn, Snapchat, Tinder etc.) *
Mark only one oval.

J 0 a 30 minutos/dia
I 31 a 60 minutos/dia
) 1h a 2h/dia

) Mais de Zh/dia

3. Ma maior parte do tempo, voceé usa as midias sociais em que dispositiva? *
Mark anly one oval.

") Computador

) Celular/Telemdvel
) Tablet

) Other:

4. Vocé considera que usa uma linguagem especifica em suas midias sociais? (Por
exemplo: abreviagSes, memes, stickers/figurinhas, emojis etc.) *

Mark only one oval.

) Sim

| Depende da midia social (Instagram, Facebook, Twitter, Tinder, Youtube etc.)

| Mo
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Sendo 1 NADA e 5 TOTALMENTE, voce usa emojis para expressar emogoes nas

midias sociais? *

Mark only one oval

MADA TOTALMENTE

Sendo 1 NENHUMA e 5 TODAS, em quantas noticias vocé I8 apenas a manchete gue
aparece nas midias sociais? *

Mark only one oval.

NENHUMA TODAS

Sendo 1 MADA e 5 TOTALMENTE, o quanto vocé acredita que o contexto interfere na
compreensdo de um meme? *

Mark only one oval.

MNADA TOTALMENTE

Sendo 1 MADA e & TOTALMENTE, como as midias socieis influenciam no seu
consumo? *

Mark only one oval.

MADA TOTALMENTE



APENDICE B - Respostas em Graficos

Cultura e Comunicacao com énfase em

Digital

294 respostas

Publicar analises

Em que pais vocé mora?

294 respostas

Qual a sua frequéncia de uso das midias sociais, no geral? (Por exemplo: Instagram,

® Brasil

@ Fortugal

) Espanha

@ Inglaterra

@ Angola

® Itlia

® Idanda

) Estados Unidos

Facebook, WhatsApp, Twitter, YouTube, LinkedIn, Snapchat, Tinder etc.)

284 responses

24

@ 0 a 30 minutos/dia
@ 31 a 80 minutosdia
0 1h a 2hidia

@ Mais de Zhidia
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Na maior parte do tempo, vocé usa as midias sociais em que dispositivo?

294 respostas

® Computador

© CelularTelemavel
@ Tablet

@ Note book

Vocé considera o uso de uma linguagem especifica em suas midias
sociais? (Por exemplo: abreviagdes, memes, figurinhas, emojis etc.)

294 respostas

® sim

@ Depende da midia social
(Instagram, Facebook, Twitier,
Tinder, Youlube ete.}

O Mao

® Depende da rede (Instagram,
Twitter, Facebook, YouTube
etc.)

Sendo 1 NADA e 5 TOTALMENTE, vocé usa emojis para demonstrar
emogdes nas midias sociais?

294 respostas

100
o7 (33%) 98 (32.3%)

75
73 (24.8%)

an

25
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Sendo 1 NENHUMA e 5 TODAS, em quantas noticias vocé 1& apenas um
artigo que aparece nas midias sociais?

294 respostas

150
142
(48.3%)
100
B0 (27.2%)
50

12 (4.1%)

Sendo 1 MADA e 5 TOTALMENTE, o quanto vocé acredita em que contexto
interfere na compreensdo de um meme?

294 respostas
200
150

100

a0

2 [n.l?w.} 12(4.1%) 33 (11.2%)

Sendo 1 NADA e 5 TOTALMENTE, como as midias sociais influenciam no
seu consumao?

294 respostas

100
94 (32%)

87 (20.6%)

75

50 58 (10%)

458 (15.8%)

25
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APENDICE C - Quantitativo das Respostas

Cultura & Comunicagéo com énfase em Digital

Questions  Responses

294 responses

Summary

Em que pais vocé mora?

1 of B8 2

Em que pais vocé mora?

(® Brasil

154 responses

(® Portugal

132 responses

©® Espanha

3 responses

CQuestion

Individual

View options

96



@ hélia

1 response

(® Ifanda

1response

© Aol

1response

@ Inglatema

1 response

@ Estados Unidos

1 response

97
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Cultura & Comunicagao com énfase em Digital

Questions  Responses

294 responses

Accepting responses .

Summary Question Individual
Qual a sua frequéncia de uso das mi...e, LinkedIn, Snapchat, Tinder etc.) -
< 2 of 8 >

Qual a sua frequéncia de uso das midias sociais, no geral? (Por
exemplo: Instagram, Facebook, WhatsApp, Twitter, YouTube,
LinkedIn, Snapchat, Tinder etc.)

View options w

(@ Mais de 2h/dia

183 responses

(® 1ha2n/dia

70 responses

(® 31 a60 minutos/dia

29 responses

(® 0a30minutos/dia

12 responses
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Cultura & Comunicagao com énfase em Digital

Questions  Responses

294 responses ¢

Accepting responses ‘.

Summary Question Individual
Na maior parte do tempo, vocé usa a... midias sociais em que dispositivo? -
4 3 of B >

Na maior parte do tempo, vocé usa as midias sociais em que
dispositivo?

View options

(@ Celular/Telemavel

260 responses

(® Computador

3 responses

(@ Note book

1response

(® Ps4

1 response

(@ Tablet

1response
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Cultura & Comunicagcao com énfase em Digital

Questions  Responses

294 responses

Accepting responses .

Summary Question Individual
Vocé considera gue usa uma linguage..., stickers/figurinhas, emojis etc.) -
< 4 of 8 >

Vocé considera que usa uma linguagem especifica em suas midias
sociais? (Por exemplo: abreviagoes, memes, stickers/figurinhas,
emojis etc.)

View options w

@ Depende da midia social (Instagram, Facebook, Twitter, Tinder, Youtube etc )

149 responses

@® sim

114 responses

® Ndo

30 responses

@ Depende da rede (Instagram, Twitter, Facebook, YouTube etc.)

1response
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Cultura & Comunicagéo com énfase em Digital

Questions  Responses

294 responses 5
Aceepting responses .

Summary Question Individual

Sendo 1 NADA e 5 TOTALMENTE, vocé u_..pressar emocdes nas midias sociais? -

Sendo 1 NADA e 5 TOTALMENTE, vocé usa emoijis para expressar
emogoes nas midias sociais?

NADA O O O @ ® TOTALMENTE

28 responses

NADA O O O @ O TOTALMENTE

97 responses
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NADA O O ® O O TOTALMENTE

73 responses

NADA O @ O O O TOTALMENTE

20 responses

NADA ® Q O @ O TOTALMENTE

& responses
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Cultura & Comunicagdo com énfase em Digital

Questions  Responses

294 responses 5
Accepting responses .

Summary Question Individual

Sendo 1 NENHUMA e 5 TODAS, em quant...ete que aparece nas midias sociais? d

Sendo 1 NENHUMA e 5 TODAS, em quantas noticias vocé |é apenas a
manchete que aparece nas midias sociais?

1 2 3 4 ]

NENHUMA O O ® O O TODAS

142 responses

1 2 3 4 ]

NEMHUMA O O O @ O TODAS

80 responses



104

1 2 3 4 ]

NENHUMA O ® O O O TODAS

52 responses

1 2 3 4 ]

NEMHUMA @ O O O O TODAS

12 responses

NENHUMA O O O O ® TODAS

8 responses
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Cultura & Comunicagao com énfase em Digital

Questions  Responses

294 responses
Accepting responses .

Surmmary Question Individual

Sendo 1 NADA e 5 TOTALMENTE, o quan...nterfere na compreensio de um meme? -

Sendo 1NADA e 5 TOTALMENTE, o quanto vocé acredita que o
contexto interfere na compreensao de um meme?

NADA O @) O O ® TOTALMENTE

170 responses

NADA O O O @ O TOTALMENTE

77 responses
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NADA O O ® O O TOTALMENTE

33 responses

NADA O @ O O G TOTALMENTE

12 responses

NADA ® O O @) O TOTALMENTE

2 responses
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Cultura & Comunicagao com énfase em Digital

Questions  Responses

294 responses 5
Accepting responses .'

Summary Question Individual

Sendo 1 NADA e 5 TOTALMENTE, como a.._sociais influenciam no seu consumao? 4

{ 8 of B

Sendo 1 NADA e 5 TOTALMENTE, como as midias sociais influenciam
no seu consumo?

NADA O O ® O O TOTALMENTE

24 responses

NADA O O O @ O TOTALMENTE

87 responses
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NADA O @ O O O TOTALMENTE

b responses

NADA O O O O @ TOTALMENTE

446 responses

NADA @ O O O O TOTALMENTE

11 responses
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