Universidade
Estadual de LondRrina

SUELEN FERNANDA DE AMARGO

ARTICULACAO DE LINGU AGENS NO DISCURSO
IMAGETICO DAS FANPAGESDE INSTITUICOES
BANCARIAS

Londrina
2016



SUELEN FERNANDA DE AMARGO

ARTICULACAO DE LINGU AGENS ADOTADAS NO
DISCURSO IMAGETICO DAS FANPAGESDE
INSTITUICOES BANCARI AS

Dissertacdo apresentada ao Programa de
Mestrado em Comunicacdo da Universidade
Estadual de Londrina, como requisito par@a
obtencéo do titulo de mestre em Comunicagéo.

Orientadoaz Profa Dra. Dirce Vasconcellos
Lopes

Londrina
2016



SUELEN FERNANDA DE @QMARGO

ARTIQULAQAO DE LINGU AGENS ADOTADAS NO DISCURSO
IMAGETICO DAS FANPAGESDE INSTITUICOES BANCA RIAS

Dissertacdo apresentada ao Programa de
Mestrado em Comunicacdo da Univdesle
Estadual de Londrina, como requisito parcial a
obtencéo do titulo de mestre em Comunicagéo.

BANCA EXAMINADORA

Profa. Dra. Dirce Vasconcellos Lopes
(Orientadoa)
Universidade Estadual de Londrina

Prof. Dr. Miguel Luiz Contani
Universidade Estadual de Londrina

Profa. Dra. Regiane Regina Ribeiro
Universidadd-ederal do Parana

Londrina,19 de Fevereirode2016



Dedico este trabalhdotalmentea Deus,
pois € Ele quem coloca sonhos em nossos
coragbes e nos mostra 0s caminhos para
alcancarmos as suas realizagbes. Sem a
béncédo de Deus, eu néloegariaaté aqui.



AGRADECIMENTO S

Agradecoa minha maeTania Mara de Camargdamm que sempreme
apoiou eajudoy desdeguando eu ingressei como estudante espegiatestradoQuando eu
pensava que nao tinha mais forcas, eram as palavras dela que me devolviam o animo e me
faziam continuar a caminhadéambémagradeco ao seu esposo, Hans Dieter Hamm, que,

com tanto carinho, tem cuidado da minha mée e tem sido béncéo em sua vida.

Gostaria de agradecer ao meu pai, Sebastido Aparecido de Camargo. Para
ele, ver a realizacdo desse sonho seria, certamente, umaioees rakegrias da sua vida. No
entanto, Deudecidiu recolhdo antes que estconquista se concretizasse. Mesnim
estando mais neste mundo, ndo ha como me esquecer dele diantecentecimento tdo
especigl que € aconclusdodo meu curso de mestradd saudadeque sintodele e as

lembrancas seu respeit@mais se findarao!

Ao meu esposo lindo, Roberto Gonschorovski. Te conheci assim que
descobri que havia sido aprovada no processo seletivo para ingresso no mestrado. Uma
mistura de sentimentos mardnsos tomou conta de mim. Comecamos a namorar, logo
noivamos e marcamos a data do casamento. Tiveaneiar o meurabalhq osestudos do
mestrado @s preparativogarao casamentd-oi uma tremenda correria, mas valeu a pena e,
se fosse preciso, daria tudo de novo, pois 0s meus dias ao seu lado se tornaram muito mais

especiais.

A minha orientadora, professora Dirce Vasconcellos Lopes, que sempre
demonstrou muita disponibilidade para me atender, indepenuamiedo horario ou dia da
semana. As |18 contribuicbes a maneira como me orientou foram imprescidiveis para a

execucaaleste trabalho.

Ao meu irmao, Heverton de Camargo e sua esposa, ReyCamargo,
além de todos os integrantes da mifdrailia e amigos que torceram por mim e se alegraram

juntamente comigo nesta conquista.



CAMARGO, Suelen Fernanda darticulacédo de linguagens no discurso imagético das
Fapangesde instituicbes bancérias2016. 87 f. DissertagcddMestrado em Comunicacgido
Universidade Estadual de Londrihandring 2016.

RESUMO

O presente estudtem o intuito de apresentar unamalise d articulacdo de linguage
adotada no discurso imagético ddsanpagesdos bancodtal eBradesco Em virtude de
abordar um fendmeno recentege estudo expdalgumasteorias significativas para a
compreensao dos objetos estudadR@sa elaciona temas réerentesao espaco cibernético,

sdo consderadosapontamentos de autores como Pierre Lévy, Lucia Santaella, Derrick
Kerckhove,Luis Mauro S& Martinoentre outrosCom relacdo asedes sociais digitais, é
constatadoo processo de identificacdo, proposto por Michel Maffesoli, bem como os
conceitos de sociedade alterdirigidde David Riesman. N&o obstantajnda sao
contemplaosos estudos de Norval Baitello Jungobreiconomania edonofagia, além dos
posicionamentos de Roland Barthesbre afotografia, as trés mensagens, studiume o

punctum Por fim, sdo ponderados aspectos da cor como ferramenta de identidade visual e a
sua relacdo com os cédigos da comunicacdo humana, semchrdsdchs consideracfes de
Modesto Farina, Cldtde Perez,Dorinho Bastos d.uciano GuimardesPara proceder as
andlises, foram selecionadas 22 publicacdes, sendo 10 do Itat e 12 do Bradesco. Observando
as articulacdes,ceeditase que o intuito seja o de assemelhar ao contetdo produzido pelo
internauta, buscando uma proximidade maior com o meSemlo assim, ao se identificar

com tais postagens, haverd uma probabilidade maior de que esse sujeito presente no
ciberespaco desenvolva as ferramentas badeasteratividadelo Facebook que sédo curtir,
comentar e compartilhar.

Palavras-chave: Sociedade Contemporane@iberespacoDiscurso ImagéticoFanpage.
InstituicBes Bancarias



CAMARGO, Suelen Fernandde. Articulation of languages in the speechimagery of
Fapanges of banking institutions 2016 87 f. Dissertation (MastérsDegree in
Communication) Universidade Estadual de Londrjiiandrina, 2016.

ABSTRACT

This study aims to present an analysis of the articulation of the langdagted m the

speech imagery ofhte lta¥ and Brarpages.s To oaddiess nthiss récent
phenomenon, this study exposes some significant theories towards the comprehension of the
objects in question. To make a relation between the issues and cyberspaocdpwhegf

aut hor s6 not e s Piewe Lévy, Luaa Santaella, Dalrek Kedkhove dmids

Mauro Sa Martinp among others. With respect to digital social networks, it found the
identification process proposed by Michel Maffesoli, as well asdheapts obtherdirected

society by David Riesman. The studies of Norval Baitello Junior on iconomania
andiconofagiaare also included, in addition to Roland Barthes on the picture, the three
messagesandthe studiumandthe punctum Finally, aspects ofolor as a branding tool will

be pondered upon and its relationship to codes of human communication as directed by the
the considerations of Modesto Farina, Clotilde Perez, Dorinho Bastos and Luciano
Guimaraes. To perform the analysis, we selected 22qatibhs, 10 from Itad and 12 from
Bradesco. From observing the articulations, it is believed that the intent is to resemble the
content produced by the interneter seeking greater closeness to the same. Thus, to identify
with such posts, there will ba greater likelihood that this subject present in cyberspace
developed the basic tools of interactivity of Facebook, which are like, comment and share.

Key words: ContemporarySociety. Cyberspace. p8ech imagery Fanpages. Banking
institutions.
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1 INTRODUCAO

A sociedadalo século XXI passa por constantes transformad@tgato se
deve, em grande pagt ao surgimento do mundo digital. Na década de 1980, houve a
introdugcéo do microcomputador no ambiengecdnsumo. Desde entdo, passou a existir um
crescimento acelerado no numero de aparelhos que se reinventam constant&ae
notebooks tablets smartphonesentre outros equipamentos que permitem ao individuo o
constante acesso ao meioline Com essas transformacgdes, homaificacbes na maneira
pela qualas pessoas se relacionam, fazendo com que o contato pésssal @espaco para o
relacionamento virtual. As marcas e organiza¢cées em geral presenciaram, entédo, o surgimento
de um novo tipo de consumidor, aquele que é adepto dessas novas tendéncias, acessa
constantementeiaternete, por isso, recebe o nome de ingta. No ciberespaco, esse novo
perfil de publico tem presenca constante nas redes sociais. S&o plataformas que se encontram
em continuo crescimento no Brasil e no mundo, possibilitando, aos usuarios, a interatividade
a partir das novas tecnologias.

Uma das redes sociais queais se destacana atualidade € &acebook
possuindol,44 bilhdo de usuéricativos Neste site nortamericano de relacionamento, os
sujeitos podem ingressar por meio da criacdo de um perfil. Ja as celebridades, marcas,
empresas erganizacdes em geral se inserem a partir das charradpagesou Paginas de
Fas. Em seus perfis, os internautas publicam, principalmente, imagens edadonados
ao seu cotidiano e a fatos de interesse pessoal. As organizacdes, por sua vezdemevirtu
tantas transformacdes na cultura contemporéanea, sentem a necessidade de expandir 0os seu
anancios, ou seja, além de estarem presentes nas midias tradicionais, também devem marcat
presenca no meionline Dessa forma, a inser¢cdo nesses espacos seuora oportunidade
de dialogo com essa camada emergente da populacdo. Nesses ambientes, mais do que
divulgar os seus produtos e servicos, as organizacdes tém a possibilidade de se relacionar com
0S seus publicos, ja que o aspecto mais marcante das reidésé&o seu carater relacional.

No Brasil, cultivar relacionamentos e propiciar atendimento ao consumidor
por intermédio dd-acebookém sido uma pratica comum entre os bancos. Por esse motivo, o
presente estudo optou por analisar as publicacbes damdaly Ital e do Bradesco, as duas
Fanpagesde marcas bancarias no pais com a maior quantidade de usuarios. A& dedia
janeiro de 205, o Ital possuiar.651.887 internautas conectados em sua péagina, ja o
Bradesco, somavw&851.924 Em ambos os casosicsraras as postagens que contam apenas

com elementos textuaifNa grande maioria, h& veiculagdo de composicbes visuais
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associadas as suas respectivas legendas. Essas composi¢cdes podem ser videos, fotografias c
infografias. Observae que a imagem atusmo um forte instrumento para despertar a
atencdo do internauta. @tuito € que o sujeito presente no ciberespaco, atraido por tais
publicacbes, desenvolva as ferramentas basicaBadebook que sdo curtir, comentar e
compartilhar.O presente trabalhanalisa, entéo, articulagdo de linguage adotada no
discurso imagético ddsanpagegas duas instituicdes mencionadda uma atencdo especial
para o sincretismeaxistente nas paginasp qualé verificada aarticulagdo entretextas,
fotografias, infogafias, conteido produzido pelos bancos, além de producdes advindas do
proprio internauta. Conssq € possivel veficar que as mensageestraidas das referidas
paginas, além de terem como objetivo a interatividade com o internauta, revelam aspectos
caraderisticos dessa sociedade movida pelas tecnologias. Dessa forma, os bancos enfatizam
gue também seguem a essas novas tendéncias. Sendo assim, houve a selecédo de P2 imagens
entre fotografias e infografids sendo extraidos 10 elementosFdmpagedo Ital e 12, do
Bradesco.

Em explanacdo geral sobre este trabalho, é importante apontar que,
inicialmente, sdo apresentedconsideracdes sobrengernete as midias digitai$da destaque
para osurgimento e a evolucdo daernete a maneira como ela possuegenca marcante no
cotidiano do sujeito contemporaneAinda estdo elencados conceitos como o virtual,
hipermidias, cibercultura e ciberespaco, bem como as redes gtigitass Também ha
abordagensobre oFacebook além de dados histéricos dos banttasi e Bradesco. Nao
obstante, aindaa estudos sobre ambientes cognitivos e novas tecnoldgasequénciag
capitulo tedrico evidencia as transformacdes ocorridas na sociedade contemporanea em
virtude das novas tecnologidsapontad@ conceito de idgificacio, proposto por Maffesoli
(1996). Neste processo, o individuo deixa de ter substancia prépria, passando a ser moldado
pelas pessoas que o cercam. Ainda a hd a constatacdo de caracteristicas da sociedade
alterdirigida. Segundo Riesm&h971), esta& uma sociedade composta por individuos que se
sensibilizam com as expectativas e preferéncias dos outros, buscando constantemente a
aprovagcao alheia. Esse foi um tipo de comportamento identificado na sociedade norte
americana durante o século XX, no etaessas condutas regradas por um padrdo também
puderam ser constatadastre os usuarios dbacebook O fato pode ser observado nas
composicoes visuais, pois as fotografias publicadas pelos internautas apresentam poses,
cenarios e outros elementos mugnelhantes.

Na sequéncia,0o toépico sobrereprodutibilidade imagética retrata as

modificagdes que ocorreram no processo de producdo da imagem. Inicialmente, o ato estava
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restrito as cavernas, as manifestacdes ritualisticas e de culto. Com o adventoesa imag
técnica, aquela que, conforme Flusser (2002), € produzida por aparelhos, houve uma
popularizacédo dessa atividade. Esse fato se torna muito mais intenso nos dias de hoje, ja que
os dispositivos moveis smartphones tablets por exemploi possibilitama captura de
imagens que, posteriormente, sao facilmente lancadas nas redes sociais pelos internautas. Em
virtude disso o estudo também aponta consideracdes sobre a iconomania e os amebientes d
imagem. Os apontamentos detBido Junior (2010) esclarecemejuno tempo atual, vivemos
no ambiente midiatico, aquele caracterizado pela quantidade excessiva de elementos visuais.
Com isso, surgem os trés vetores da iconofagia: quando imagens devoram corpos, COrpos
devoram imagens, e imagens devoram imagens.

Em coninuidade, ha a exposicaa imagem fotografica segundo a visao
Barthesiana. Também h& a abrangéncia de conceitos sébrenensagenpropostas por
Barthes a linguistica, a denotada e a conotada. Ndo obstante, ainda sdo apresentados os
conceitos detudiumepunctum el encados por Barthes (1980)
sobre a fotogr af i asiudium@ompde bsoetemeatbsuda cedaaquegqséoe C
sempre observaveis e percebidos pelo receptor, agradaondondo, sem causar qualquer
impacto. Dferentemente, @unctumé um detalhe propositalmente inserido na cena, atuando
como um fAchoqued e s uOpitineoeassdntontadrico abordado s r v ¢
refere & cor como ferramenta de identidade visetdcionandese a questdes emocionais e
oportunizando a lembranca da marca no ambientme Também é abordadarelacdo da
cor com os cédigos da comunicacdo hum&es publicacbes analisadas, é clara a énfase
conferida as cores institucionais dos respectivos bancos, sendo o lavaagaklescuro(em
menor escala), no caso do Itad, além do vermelho e azul claro na pagina do Bradesco.

Por fim, ha o capitulo que expde a articulagdo das linguagjedesesss
posicionamentos teoricos cital@do identificados nas publicac@esecionadas paraste
estudo. E importante esclarecer que, da mesma maneira que o advento e o crescimento do
mundo digital sdo fatos recentes, os materiais de divulgacdo das marcas, destinados ao
Facebook também consistem em novidade pasapeoofissionais da@omunicagdoPor esse
motivo, ainda nao existem formatos e padrbes definidos. O objeto de estudo deste trabalho
apresenta, portanto, uma multiplicidade que exige multiplos olhares e uma visdo sistémica
que contemple a complexidade atual. Sendo assim, em virtude derabordfendmeno
recente, o referencial tedrico deste estudo etgaiiéas significativague devem ser aplicadas

para melhor compreensao do objeto que redne, ainda, diversas formas expressivas.
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2 INTERNET E MIDIAS DIGITAIS

Ao longo dos anos, cada geracé@esceu em ambientes formados por
diferentes tipos de midias. Martino (2014) destaca que esse caminho teve inicio com o radio e
cinema, posteriormente, com a televisdo e o computador e, recentementégbbeisn
smartphones demais dispositivos movei€om o surgimento do mundo digital, houve
muitas mudancas na sociedade. Desde os E&f} periodo no qual houve a insercdo do
microcomputador no ambiente de consumo, a evolugcdo tecnolégica vem passando por
constante crescimento e tem modificado de fongaifecativa o cotidiano das pessoas. Esse
conjunto de transformacgdes se deve, principalmente, ao surgimeinterda@t Sua origem,
no entanto, esteve relacionada as operacfes militaresanoetecanas nos anos de 1950 e
1960, durante a Guerra Fria. Havuma necessidade de compartilhar dados e isso
proporcionou o desenvolvimento de uma teia de conexdes descentralizadas. Aos poucos, esse
sistema foi se expandindo, ingressando nas universidades e, posteriormente, alcancando o
publico em geral (MARTINO, 2D4).

No Brasil, ainternetcomecou a ganhar espaco no cotidiano dos cidadaos
entre os anos de 1994 e 1995. E interessante qu¢até a década de990, computadores
pessoais eram inacessiveis a maior parte da populagdo. No entanto, a partir de 19@5, Mar
(2014) destaca que as midias digitaisiternetcomecaram, de maneira rapida, a fazer parte
da rotina da sociedad® uso de corputadores passou a se propagar e, em um segundo
momento,houve a popularizacdo dos celularsgjartphonesentre outrosequipamentos.
Convém ressaltar, entdo, o surgimentegpansao das midias digitais. Com esta novidade, o
suporte fisicd existente, por exemplo, na fotografia, cinema, radio e televis&saparece.

As midias digitais possuem um carater virtual. Nedasjlados passam a ser convertidos em
sequéncias numéricas ou de digitos, dai o termo digital. Esses dados sao interpretados por um
processador: o computad@.e n d o  ans wsnia midia digital, todos os dados, sejam eles
sons, imagens, letras ou qualquertro elemento sdo, na verdade, sequéncias de numeros.
Essa caracteristica permite o compartilhamento, armazermmeet conver s«o d
(MARTINO, 2014, p.11).

2.10VIRTUAL

Conforme mencionado,samidias digitais possuem um carater virtual e,

nesse setido, Lévy (1996)explica que virtual ndo é o contrario do real ou de algo que existe.
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Diferentemente do uscorrente, que tem o virtual como a pura e simples auséncia de
existéncia, o autor explica que, do latim, a palavra virtual indica forca, potétieia.
exemplifica assegurando que fAa 8rvorle9%,est §
p.15). Nestaperspectiva, o virtual ndo se opde ao real, mas sim, ao atual. O virtual é o
contrario do possivel, estatico e ja constituido; encaatrgortantpantes da concretizacdo
efetiva. £ Acomo um processo problem8tico,
uma situacdo, um acontecimento, um objeto ou uma entidade qualquer e que chama um
processo de resol u-«o: a atauteol momemto,«ooadator ( L £ \
confirma tal raciocinio e ainda acrescenta que o virtual é algo que existe sem estar presente.
Em outras palavras, Lévy (1999, p.47) esclarece que virtual € todaade
desterritorializadae que tem a capacidade dgerar diverss manifestacdes concretas em
diferentes momentos e locais determinados, sem contudo estar ela mesma presa a um lugar ou
tempo em particul aro. O pesquisador ainda
qualificada como virtual, pois ela sé se torna sises ao ser humano a partir da sua
atualizacdo, que ocorre por meio de alguma forma de exibicdo. Assim, os cdédigos de

computador se atualizam, tornargem textos legiveis, imagens visiveis, sons audiveis.

Uma imagem que tenha sido observada durargexap | or a- « 0 de uma
virtual 0o em ger al n«ko se encontrava gra
computador. Na maioria das vezéd, calculadaem tempo real (no momento e a
pedidos), a partir de uma matriz informacional que contém a descricAmmtio

virtual. O computador sintetiza a imagem em fung¢édo dos dados (constantes) dessa
matriz e das informa-»es (vari 8veis) a r
acOes anteriores. Um mundo virtiaktonsiderado como um conjunto de codigos
digitais7 € umpotencial de imagengnquanto uma determinada cena, durante uma
imersdo no mundo virtual atualiza esse potencial em um contexto particular de uso.
Essa dialética do potencial, do céalculo e da exibicdo contextual caracteriza a maioria
dos documemis ou conjuntos de informagdes de suporte digital (LEVY, 1999; p.48

49).

Da mesma maneira, quando se refere ao texto no suporte digital, Lévy
(1996) afirma que, inicialmente, esta mensagem néao € legivel por hur@ames ha é uma
série de coédigos informiéos que, traduzidos por um computador, eventualmente se
constituem em sinais alfabéticpara serem apresentados por dispositiva Nesse caso, 0
autor explica que o virtual spassa a existicom a entrada da subjetividade humaoa n

processppoissurge m, num mesmo movi ment o, fa i ndeter

! Interpretando os apontamentos do autor, enteadgue a palavra desterritorializada se relaciona a coisas que
existeme se manifestam, mando estdo atreladas a umomento ou lodaconcretoe permanenteou seja, nao
possuem um territorio especifico.
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do texto a significar, tensdo que uma atualizacdo, ou seja, uma interpretacdo, resolvera na
l ei turaodo ( LE£\DYesquitalchiGdaconsidera4ye)o leitor € mais ativo em tela

do que em papel, ja que ele envia comandos a um computador a fim de que esta ou aquela
parte do texto sejam projetad&&ndo assim, o computador € um operador de potencializacao
da i nf or ma- grogramappodescalculamm riimero indefinido de difereas
manifestacdes visiveiaudiveise tangveis, em fugédo da situacdo eourso ou da demanda
dosus@ r i o0s 0 ( L £V YNateh thforfhaticapa.informagio se realiza por selegao,
atendenda umleitor particular. Por esse motivo, Lévy (1996) afiraize bdaleitura em

computador éempre uma nova edi¢do, uma montagem singular diante deecegtor.
2.2HIPERMIDIAS

Dando sequéncia a egtabalhq convém relacionar as particularidades das
hipermidias. Em um estudo sobre hipermidia, ciberesppgblieacdes digitais, Nunes Filho
(2003) aponta que o prefixo hiper significa posicdo superior ou além. Segundo ele, o termo
hiper foi utilizadopor Einstenna fisica, quando se referiu ao Hiperespaco, que é o espaco
visto de outro modoou seja, um novdipo de espaco na Teoria da Relatividade. Trazendo
para o ambiente digital, o autor considera que hiperssdia esses sistemas eletrébnicos que
resultam na construgcdo de um novo espaco de base viB@mlsistemas que possuem
peculiaridades e se diferedos processos midiaticos que vieram antes dos suportes digitais.
Nesses novos formatos, a principal diferenca estd na combinacdo de trés elementos:
imaterialidade, interatividade e velocidade. Isso significa que, na esfera digital, ha uma
oper a- «o0 ormagdes Jinculadas, interconexdes de narrativas, multiplicidade,

i nstantanei dade e estrutur a- «oNesssentidojamaaar 0
convém mencionar que o autor citacasisideracdes de Santaékmbreo assunto. Segundo

esta pesgjsadora, as hipermidiaportunizam a mistura de todas as linguagems\otextos,
imagens, som, midias e vozes. Além dissoautoraafirma que a hipermidia possui a
capacidade de armazenar informacdes por meio da interacdo do recepi@olEsta vez

nao atua apenas como receptor, mas também se posiciona caatorco

E, portanto, importanteonderaiue, nas publicacdes selecionadas para este
estudo, podse constatar esse sincretismo proporcionado pelas hipermidias. Ha articulagcdes

entre texts e imagens. As imagens, por sua vez, enquad@anmem dois diferentes

2 Em prefécio do livro Hipermidia: psicandlise e histdria da cultura, de Sérgio Bairon e Luis Carlos Petry (2000,
p.8-9).
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paradigmas,que sdo as fases existentes no processo evolutivo da producdo imagética,
conforme expdem &taella e Noth (2012). Saportanto,identificadas composi¢cdes visuais
pertencentescaparadigma fotografico, ou seja, as fotografipe sdo imagersapturadas por
maquinas. Quanto a isso, obseseaque, nas dudsanpagesanalisadas, ndo ha apenas a
veiculacao de fotografias produzidas pelos bantas tambénihd a exposicao de imagens
cedidas pelanternauta, o quéambémevidenciaessa caracteristica das hipermidias. Além
disso, ha a presenca de infografias,, pegundo Plaza (1993)ao composi¢cdes imageticas
criadas com a colaboracédo da informattesse tipo de produc&oenquadranl por Santaella e

Noth (2012) no paradigma pdstografico, aquele que compreende imageladorada no
computador.

E essa estrutura multidimensional, propria do caréater hiper, que possibilita
as multiplas acdes de um leitor imersivis hipermidias atrae a presenca do sujeito
contemporaneo, pois possibilitam o acesso simultaneo a textos, sons, fotografias, videos, entre
outros tipos de midias. Além dissus us@riostém a possibilidade de realizatervencgodes,
podendotambémdivulgar o proprio conteuddessa maneira, &acebooké um cenario
evidente de hipermidias, pois, além de propiciar o sincretismo de midias, une publicacdes que
ora advém daBapangeqanunciantes em geral), oram tém origem no consumidaio iSso
resulta na existéncia de um amtigonline onde a interatividade € algo constantéesse
sentido, convém mencionar a facilidade gerada pablets e smartphones pois esses
aparelhos propiciam o acessanéerneti e, consequentemente, Racebooki a partir de
qualquer pontoFazendo us desses dispositivosp sujeito contemporaneo podenferir,
simultaneamente, diversos conteudos em diferentes formse¢osa necessidade dee

deslocar fisicamente.

Na medida em que a comunicagdo entre as pessoas e 0 acesso a internet comegaram
a se @sprender dos filamentos de suas ancoras geogrificasdems cabos e
desktopsi espacos publicos, ruas, parques e todo o ambiente urbano foram
adquirindo um novo desenho que resulta da conexao a internet enquanto a vida vai
acontecendo. Assim, essa gaingeracdo de tecnologias comunicacionais, a da
conexao continua, é constituida por uma rede movel de pessoas e de tecnologias
némades que operam em espacos fisicos ndo contiguos (SANTAELLA, 2012, p.34).

Por esse motivo, os dispositivasdveis digitais tém influenciado o
comportamento dos individuos e, mais do que isso, alteram a maneira com que eles
interagem.O contato interpessoabre espaco para uma integracaaline pois € nesse
ambiente queas pessoapassan longas horas do seu dia. Essa é uma tafatica da

sociedade do século XXI, que, conforme Flusser (2008), est4 programada para vivenciar e
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agir apertando teclas. As pessoas vivem conectadas e interagindo constantemente com 0s
demais internautagantaella (2009)estaca que desenvolvimento a@tecnologia integra um
programa evolucionario e, em retrospectiva, os caminhos dessa evolugcdo podem ser
constatados, no entanto, ndo € possivel saber para onde ela esta indo, pois isso ainda est:
oculto. O fato é queatualmente,h4 meios que se reinvema constantemente e que
possibilitam o acesso constantenternet fazendo surgir, dessa forma, uma sociedade cada

vez mais conectada e adepta dessas novas tendéncias.

2.3 CIBERCULTURA E CIBERESPACO

Tendo comobase os apontamentos de Pierre L.évartino (2014 p.27)
descreve ci bercultura C 0mo a A r e amisticasy de
intelectuais e éticas dos seres humanos que se articulam em redes interconectadas de
comput ador es, isto ®, no ci ber-sesfrmar que . De
cibercultura sdo as producdes humanaso ambito material, simbdlico e intelectuial
presentes no ciberespaddartino (2014), no entanto, ressalta que a cibercultura estabelece
ligagbes com o que ocorre nos ambiemtiline, porém, exibe um série de especificidades
pr-prias. Para el e, Afas rela-»es sociai s,
computadores existem também no mundo desconectado, mas a ligacdo via maquina imprime
caracter2sticas e s p VMARTINO¢c 2044, m27).eSersda |ssinp ra8 t i
cibercultura € um retrato do imaginario humano, pois o conjunto das producdes da mente
humana pode ser encontrado nessa rede. No entasga producdo se encontra
desorganizada, pois ha auséncia de totalidade ou unidagies @ pontos ndo se encaixam
perfeitamente. Dessa maneir a, a Aci bercul
fragmenta-«o e desorganiza-«00 (MARTI NO, 20

Verifica-se, portanto, uma transposicdo das culturas humanas para um
espaco conectad onde ha complexidade e diversidade. Tudo isso € possivel devido a uma
estrutura técnicoperacional existente, ou sejaciberespaco. Presente no ciberespaco, um
sujeito pode, inclusive, estabelecer contato com outras pessoas sem necessitar de
deslocarento fisico. Neste sentido, é importante salientar que Nunes Filho (2003, p.59)
considera ciberespaco como um cérebro artificial. Ou seja, por meio de programas e
interconexdes, ham fluxo intenso de informagdes, possibilitando a producdo e estocagem de
conhecimento. O autor afirma que podemos denominar o ciberespaco de cibermemoria, ja que

este € um ambiente de coletivizagcdo de saberes, no qual ha a expansao fragmentada da
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cultura. Em outras palavras, ele diz que se trata da memadria do ser humano axpandid
interm®di o das medi a- »e gamtc@rcoutios texsos, redetesniam,
outras realidades, interagem com o som e a imagem formando um tecido imaterial que
habitual ment e den o (NUNESROHO, 2068, pb9).per m2 di ao
Martno(2a0. 4, p. 11), por sua vez, salient
interacdo criado no fluxo de dados digitais em redes de computadiotes), por ndo ser
localizavel no espaco, masalem suas a-»es e 0,£014,ip.01). Hduma MART
interconexao igital entre computadores ligados em rede prrenite a troca de dados entre 0s
usuarios. Dessa formA,c ada pessoa com acesso ~ interne
troca informacdes, compartilha dadopublica alguma informacdo, enfimjysa essa
infffaestrutura t®cnicao ( MARTI NO, 2014, p.29).
arquitetura aberta, podendo crescer de maneira indefinida. H4 um movimento constante,
sendo que os dados podem aparecer ou desaparecer. Nao obstante, Martino (2014, p.28)
afirma que, Afiguanto mais o0 ciberespa-o0 se
conectados gerando e trocando informa-»es,

p.28). Relacionando os termos ciberespaco e cibercultura, Martino (2014, pra@)cfe:

Em termos mais técnicos, o ciberespaco € produzido na interacdo entre as pessoas a
partir da mediacé@o de tecnologias multimidia como celulares, computadores e outros

di spositivos. A cibercultura ® um Aambi ¢
diversas midias e os elementos produzidos por e através delas.

Nesse aspectoconvém citar asfases existentes conrelacdo as
possibilidades de conex&adnteratividade que iaternetpossibilita. Elas sdo denominadas de
Web1.0,Web2.0 eWeb3.0. Santakta (2013 p. 23 menciona qu&V/ebl.0ffoi o periodo dos
sites, dos chats, doswails,dos féruns e das buscas ainda dificultosas, msse contava na
época com motores de bugéa sofisticados quanto os atkais Havi a um car 8t €
a operaionalizacdo ocorria ao redor de elementos estaticos, que ndo permitiam a
interatividade entre os usuarios. Esse periodo foi sucediddeda.0, também denominada
de Webcolaborativa. Martino (2014, p.A2 3 ) r e s s Weébk.a se @presentdva como
uma plataforma dindmica, em constante transformacdo gerada pelas interacdes entre
usus8rioso. Nessa fase, houve o surgimento

producdo colaborativa, além dBoogle o maior site de busca do mundo. Santaella
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(INFORMACAO VERBAL)® menciona que esta etapa ocorreu entre os anos 2000 e 2010,
periodo no qual, houve a difusdo de conhecidos sites de relacionament@rtnd witter,
Facebooke Instagram além doslogs Apods 2010, surgiu Web3.07 ou WebSemanticd

gue tem como caracteristica a computacdo na nuvem, banco de dadtened agentes

inteligentes, entre outros.

2 4 REDESSOCIAIS DIGITAIS

Atentandese para o0 desenvolvimento daVNeb 2.0, Santaella
(INFORMACAO VERBAL)* considera que o0 seu crescimentodeve, em grande parte, ao
advento dos dispositivos méveis, pois a possibilidade de aceagsongta partir de qualquer
ponto atraiu a participacdo dos usuarios nas redes sociais. Nessa fase, as novas palavras d
or dem s «se, tracta,c@abaram atividades de interagdo que encontram suas bases
em princ2pios de confian-a e de compartilh
sociais foram, portanto, o grande diferencial dessa etapeali@ois possibilitaram tudo isso.

Para Martino (2014, p3%, asredes oci ai s fApodem ser entendi de
entre seres humanos pautada pela flexibilidade de sua estrutura e pela dinamica entre seus
par t i c iOmaar éxplisacque termo ganhou mais forca no contertdine quando a
tecnolaia permitiu a existéncia de redes sociais com interatividade via midias digitais. No
entanto, esse conceito foi desenvolvidaapeliéncias Sociais nas explicacdes sobre o0s tipos

de relacdes entre as pessoado Msh, portantoatrelado unicamente ao ego virtual. Por

esse motivoguando relacionado ao ciberespagarjos pesquisadores tentam compreender e
nomear o fen! meno, ut il i oaimado firedé DssacoOimdi
Airedes sociais conectadaso, entre outros.

Ainda em seuspontamentos sobre o assunto, Martino (2014) expressa que
as redes sociais possuem como principal caracteristica 0 seu carater relacional. Nesses
espacos, o acompanhamento das interacées entre os perfis pode pautar outras relagdes ¢
atitudes na rede. Trat® ndo apenas de uma relacdo entre individuos, mas também, de uma

rela-«o entre rela-»es. O autor rel at a, p o

SParticipacdonaes a t em8tica fAM2di as So,gueadorseu moaindde Bsilga - o d e
2015, durante o XIV Congresso Ibeamericano de Comunicacéo (Ibercom 2015).

4Participagdonasms a tem8tica fAM2dias Soqueocedrrsunedadoabritdepa- o de
2015, durante o XIV Congresso Ibeamericano de Comunicacéo (Ibercom 2015).
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conhecido se interessou por um tema do qual também se gosta pode auxiliar em uma maior
aproximacdo ( MARTI NO, 2014, p.58).

Uma rede ® um conjunto de pontos, os fin
gue secomunicanentre sii e, por conta disso, toda rede é uma estrutura complexa

de comunicacado, na qual os varios nés interagem em mdultipladdialc..] Nas

redes, os pontos ou nés podem ser qualquer coisa. Em uma rede social digital, por
exemplo, cada pessoa é um nd. Cada pagina ou comunidade, por sua vez, é outro né.

E, finalmente, ocsite de uma rede social € uma espécie de n6é quando pensado n
conjunto de internet que, ndo custa lembra® uma fArede deO,r edes:¢
2014, p.100).

Utilizando o termo redes digitais interativas, Lévy (1999) acredita que o seu
surgimento favoreceu outros movimentos de virtualizagcdo, que estiveram além da
disseminacao de informacdes. Para o autor, essas redes oportunizam a continuacéo, no ambitc
digital, de uma comunicacdo que, antes, fora composta por técnicas mais antigas, como a
escrita, a gravacao de imagem, bem como o radio, a TV e o telefone. O md#osalienta
que, no ciberespaco, essas redes de interatividade propiciam um novo estilo de
relacionamento. Tratee de uma comunicacao assincromg@e nao necessita da coincidéncia
dos tempo$ e que também ndo depende de lugares geogréficos determiRadeleesse
fato ndo € uma novidade absoluta, pois, anteriormente, o telefone ja havia viabilizado uma
comunicacao interativa. Além disso, o correio também possibilitou didlogos assincronos e a
distancia. No entanto, somente as singularidades téamicathberespaco permitem que 0s
Amembros de um grupo (que podem ser tantos
alimentem e consultem uma memdria comum, e isto quase em tempo real, apesar da
di stribui-«o0o geogr8fica e9%m49)di feren-a de h

Por esse motivo, Lévy (1999) cita trés grandes categorias de dispositivos
comunicacionais: uandos, umum e todostodos. A primeira delas abrange, por exemplo, a
imprensa, o radio e a televisdo. Esses meios possuem uma estrutura na quiablemdsesor
encaminha mensagens a um grupo de receptores passivos e dispersos. JA na segund:
categoria, ha relagdes reciprocas entre os individuos, estando um interlocutor em cada ponta.
E o caso do correio ou telefone. A Ultima, e mais abrangente dasiesty apresenta uma
inovacado: todos podem enviar mensagens a todos. Este € o ciberespaco que, segundo Lévy
(1999, p.63) Atorna dispon2vel um dispositi
comunidades constituam de forma progressiva e de iraaceoperativa a um contexto
comum (dispositivo todes o d o s ) 0. Essa ® a principal car i

interativas, ambiente no qual, os participantes enviam mensagens que podem ser conferidas
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pelos demais membros e estes, por suateeazbém podem responder, interagindo com as
publicacdes. Antes de prosseguwionvém aindamencionar que, para Martino (2014, p.11)
interatividade ® a #Ainterfer®°ncia e i nter
conteudos, em diferentes niveis enfas, nos sistemas de comunicacao digital endrede

Santaella (2012, p.36) enfatiza que todas as redes sociais possuem 0 mesmo
atr i bmemlras que s&o participantes cadastrados por meio de um processo de
fornecimento de informacdes pessoais, sendo muas wequerem aprovagao para o ingresso e
outr as nseprogramab gue tfaailitam e encorajam a participacdo dos usuarios, por
esse motivo, a sua intera-«o0o ® t«o importat
redes sociais sdo constitusdaelos participantes que delas se utilizam, pois, sem eles, as redes
nao poderiam existirSANTAELLA 2012, p.36). Recuero (2009 apud SANTAELLA, 2012,
p.36) discorre sobre as propriedades existentes nos sites de redes sociais. Ha sistemas que
permitem a costrucdo de umpersonapor meio de um perfil ou pagina pessoal; outros que
oportunizam a interacao através de comentarios; e, por fim, estdo os sistemas que possibilitam
a exposicao publica da rede de cada autor. Essas propriedades ndo sao exclugentes, po
ou mais desses sistemas podem estar presentes nos diferentes sites de redes sociais. Para es
pesquisa, ainda é importante citar dois dos valores que sdo construidos nesses ambientes. Urnr
deles se pauta na visibilidade social, com o fornecimentofoieriacdes sobre o sujeito a fim
de que os demais usuarios possam construir impressdes a seu respeito. O outro valor € o da
popularidade, com foco no numero de membros conectados ao seu perfil, além da quantidade

de comentéarios e demais opcdes de interggésuas postagens obtém.

2.5 0O FACEBOOK

As plataformas de redes sociais passam por uma crescente difusdo no Brasil
e no mundo. Sao sites que possibilitam relacionamento entre pessoas que se unem em torno
dos mais variados objetivos e interesses. lAtaate, uma rede social com destaque mundial é
0 Facebook O site foi fundado nos Estados Unidos em fevereiro de 2004, tendo Mark
Zuckerberg como cofundador e atual diretor executivo. De acordo com o site O Globo (2015),
em abril de 2015, &acebookanuncou ter alcangado 1,44 bilhdo de usuérios ativos mensais.
Entre os sujeitos presentes no site, 1,25 bilhdo de pessoas acessam por meio de dispositivos
moveis e, do total, 65% dos membros ingressam na rede diariamente. Para estar presente nest:
ambiente, tato ha a opcao de ingresso com a criagcdo de um perfil, 0 que € ideal para pessoas

fisicas, como € possivel a elaboracdo de péginas para empresas, que sado as chamada:
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Fanpagesou Paginas de Fa#s Fanpagessao espacos destinados a marcas, celebridades,
bandas musicais, lojas, empresas, prestadoras de servicos e organizacgOes .efstgsral
paginas, além de transmitirem os valores e informacgdes sobre os negocios que lhes deram
origem, possuem um objetivo primordial e principal: a interatividade com o0s sujeito
presentes nesse ambiemtaline Utilizandose de termos proprios deste cenario virtual, o
proposito € que o internauta curta, comente e compartilhe tais postagens, pois estas sao as
principais ferramentgsara interacadomFacebook

Nessas circunstangaoportuno se torna mencionar que o objeto de estudo
deste trabalho contempla imagens, e suas articulacbes com as legendas, pudEadas
Fanpagesle dois bancos, o Itat e o Bradesco. E importante ressaltar que essas s&o as paginas
de bancos, no Brasitjue conquistaram a maior quantidade de usuarios, ou seja, um maior
namero de pessoas curtiu a pagina, com o objetivo de receber as suas pubitagiems
de janeirode 205, o Ital possuia 851887 usuérios e o Bradesco, 818924. Os numeros
sdo éevados e aumentam constantemente. Outro fator relevante € que um estudo realizado em
2015 apontou as duas instituicdes bancarias na lista dos 25 bancos com as marcas mais
valiosas do mundo. Entre os bancos da América Latina, o Bradesco foi o primetadoolo
com o valor de marca de US$ 12,4 bilhfes, 17% acima do valor verificado em 2014. Sendo
assim, de 202 posicao, orlga subiu para a 152. Ja o Isimanteve na 232 colocacao, com a
marca valendo US$ 9 bilhdes (G1, 2p15

Convém mencionar quetejetria do Itad Unibanco € marcada por muitas
fusdes. O Unibanco foi fundado em 1924 por Jodo Moreira Salles, em Pocos de Caldas (MG).
Na época, a instituicdo recebeu o nome de Casa Moreira Salles. O Ital, por sua vez, teve a sua
origem em S&o Paulo (SP), mmo de 1943, quando Alfredo Egydio de Souza Aranha
constituiu o Banco Central de Crédito que, mais tarde, receberia o nome Itad (G1, 2008). Com
0 passar do tempo, houve novas aquisicdes e unides com outras organizagdes. Em 2008,
ocorreu a principal mudanca fuséo entre os bancos Itat e Unibanco, dando origem ao Itad
Unibanco. Em sud&anpage o Itat Unibanco afirma que essa nova composi¢cdo abriu um
leque de possibilidades que, separadamente, os dois bancos nao teriam. Em agosto de 2011, c
banco inaugurou aua pagina néacebook dando inicio a unmovo canal de comunicacao
com o seu consumidor. No relatério de sustentabilidade referente ao ano de 2012, divulgado
no site do Itat Unibanco, a instituicdo afirma que busca ampliar o didlogo com os seus
publicose que as redes sociais possibilitam, aos clientes, emitir suas opinides, sugestdes, além
de conhecer melhor os produtos, servigos e iniciativas do banco (ITAU UNIBANCO, 2012).

Com osloganiFei t o pra voc°® o, a instituisemme asse
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focado no cliente, inovando no atendimemtmm a busca constante por resolver quesiées
forma eficientee transpante.

Prosseguindo com esse estudo, € importante apontar a trajetoria do banco
Bradesco. Em historia narrada no site instituciomalBradesco menciona que 0 seu
surgimento ocorreu no dia 10 de marco de 1943, na cidade de Marilia (SP). Fundado por
Amador Aguiar, o objetivo era ser uma instituicio democrética, viabilizando os seus produtos
e servicos a imigrantes, lavradores e pequenogerciantes, contudo, sem deixar de atender
ao publico ja tradicional das agéncias bancarias, como empresarios e grandes proprietarios de
terras. Com a promessa de obter pioneirismo, além de lideranca em tecnologia e atendimento
ao cliente, o Bradescoadmou ao lancar, na década de 1990, a primateanet Bankingdo
Brasil e quinta do mundo. Com isso, as movimentacGes bancérias puderam ser feitas pela
internet Ao ingressar nd-acebook o banco ndo apenas deu inicio ao um novo canal para
dialogo com o lkente, mas também possibilitou a realizacdo de transacdes bancéarias nesse
novo cenario virtual por meio dé. Banking O Bradesco passou a ser, entdo, o primeiro
banco que viabilizou o acesso a conta ged@ebook Outra inovacdo foi o depdsito de
chequepor meio desmartphonesdisponibilizado pelo Bradesco no ano de 200dm o
slogani Pr esen- ao, em seu site, o banco afir ma
Brasil para atender aos seus clientes com a mais alta tecnologia. Sendo assim, |é possive
verificar que as estratégias e a¢cdes comunicacionais da instituicdo possuem um foco constante

em sua distribuicdo geografica pelo pais e, sobretudo, por seu desenvolvimento tecnoldgico.

2.6 AMBIENTES COGNITIVOSE NOVAS TECNOLOGIAS

A mente humana posstiexibilidade de se moldar e de se adaptar ao
ambiente cognitivo no qual est8 inserida. l
respeito aos modos de <circula-«o de dados
inicialmente, o conhecimento eratsmitido entre as geragdes por meio da oralidade. Com o
surgimento da escrita, torn@e possivel o armazenamento de informacdes em um outro
local, que ndo o cérebro humanerckhove (2003), por sua vez, aponta que, na histéria
ocidental da escrita, hevuma privatizacdo e internalizacdo da mente nos corpos individuais.
Exemplificando, ele menciona que, quando alguém |é um romance, a informacdo entra na
mente dessa pessoa, onde é processada. Sdo palavras traduzidas em contetudo sensério, ha
imaginacdade pessoas e lugares. Nesse patamar, a cogni¢cédo ocorre dentro da mente. Com o

advento da televisdo, a situacdo mudou. A partir de entdo, as pessoas vivenciam, juntas, o
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mesmo conteudo. Por esse motivo, 0 processo de pensamento € externalizado, j& tpie a men
do individuo vai para a tela e entra num mundo que ela mostra. No entanto, quando surge o
computador, ha uma recuperacao desse controle. Ou seja, as pessoas passam a controlar a tel
e compartilham a responsabilidade de produzir significado.

Nesse sentio, Kerckhove (2003) cita as mudangcas que ocorreram nos
anuancios publicitarios. Os primeirepotsduravam cerca de sessenta segundos, atualmente, é
comum encontrar materiais com quinze segundos. Nas midias tradicionais, ha um tempo
determinado para a atgio que o receptor pode dispensar a cada anuncintexaet por sua
vez, esse tempo é potencialmente maior e mais aprofundado. No entanto, cabe ao usuério
decidir por quanto tempo quer se atentar as publicacées. Por esse motivo, € comum que, ho
ciberespco, as marcas utilizem estratégias especificas para dialogar com os seus publicos. E
importante observar um dos itens que fazem parte desta pesqiiaeetmok Conforme
mencionado outrora, nesta rede social digital, o ingresso € permitido a cidadéaos,cmire
0S quais, estdo os consumidores em geral; bem como as paginas com perfil institucional,
destinadas a empresas, marcas, celebridades, entre outrosdgsshamadas deanpages
ou Paginas deFas, que, além de divulgar produtos e servicos, passterramentas
estratégicas para interagir com o0s seus pubdbas Diferentemente dos anuncios
publicitarios veiculados nas midias tradicionais, Fexebook as publicacdes das marcas
possuem O objetivo de estimular o internauta para eleeacione as p- » e s Acurt
Acoment ar 0 e Estas cdmpviadesiqlersargiram em decorréncia do advento
das novas tecnologias.

E necessario que as marcas acompanhem essas transformacées e aprendam a
se comunicar com esse novo perfil de consumidor. Za2@i9) enfatiza que as tecnologias
sdo grandes fatores de transformacédo da mente do sujeito contemporaneo. Ele ressalta que,
conforme Ascott (1997 apud ZANINI, 2009, p.323), nds, seres humanos, estamos ingressando
num A nu mmenea (wakldmind) e nossosorpos estdo desenvolvendo a faculdade de
cibercepcaodyberceptiol, isto é, a amplificacdo tecnoldgica e o enriquecimento de nossos
poderes de cogni-«0 e percep-«00. Nesse ra
servidor danet é parte do indiiduo, ja que este é reconfigurado a medida que interage com
este novo mundo. Em consequéncia dissoteainetpossibilita uma conectividade global das
pessoas, dos lugares e das mentes; dessa forma, ha o surgimento de um cérebro global,
efetivando outroestado de humanizagéo, o que acarreta numa nova mentalidade. Nesse

sentido, Santaella (2009) assegura que ndo se pode mais negar a existéncia de uma
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remodelagem do corpo humano e uma reconfiguragdo da mente humana, tudo em decorréncia

das novas tecnologias

Sejam quais forem essas tecnologias, dispositivos fonicos, instrumentos de desenho,
maquinas fotograficas, gravadores, filmadoras, cameras de video, holografia,
computadores, CIROMs, DVDs, redes telematicds elas sdo mais ou menos
préteses complexasug ndo somente amplificam os sentidos de nosso corpo, mas
também reproduzem e processam sinais que aumentam as capacidades cognitivas e
de memoria de nossos cérebros, intensificando e expandindo apssiadade para
interagir. [...]Elas ndo somente adeteao real de nossos corpos, mas também se
incorporam ao nosso imaginario individeatoletivo (SANTAELLA, 2009, [&07).

Sob esta perspectivierckhove(2003) levanta questionamentosnternet
seria capaz de administrar os processos conectivos dassndestindividuos? Uma maquina
poderia fazer unayoutdos processos mentais? A maneira como uma pessoa pensa pode ser
reproduzida e reorganizada pela tecnologia? Conforme ele, a inteligéncia esta cada vez mais
fora da cabeca do ser humano, pois vem seadstantemente compartilhada entre usuério e
mundo externo. Nessa esteira, 0 autor sinaliza que as midias estdo editando e modificando o
usuario. Ele alerta para a quantidade de tempo que os individuos se expdem a essas midias ¢
para os efeitos produzidpelas telas de TV, computador, vidpalmtop e celulares. Para o
pesqui stldsese tornafaim tdo intimas, e estéo ficando tdo mais irjueasio quase
uma bi ot e KERGHKHOYE a003, [§.15). Neste cenario, de modificacdo dos
individuos por parte das midias, € oportuno destacar a potencialidadetabtitets e
smartphoneskE cada vez maior o tempo que as pessoas passam, por dia, em contato com esses
dispositivos. Tal fato tem se intensificado, principalmente, porque esses aparelhos
possibilitamo acesso constante ao meidine Isso é facilitado sobretudo pelos pacotes de
dados das linhas de telefonia celular que viabilizam a conex&o éotar@et sem que o
internauta precesse localizar em um ponto fixo.

Nesse ponto,anveém ressaltar quetualmente, ha um embate, no Brasil,
entre as operadoras de telefonia celular e o funcionamenWhdésApp Comprado pelo
Facebookpor US$ 16 bilh6es no ano de 2014 (G1, 2014VmatsAppé um aplicativo de
mensagens instantaneas que pode ser instaladmmantphonesDesde 0 seu surgimento, 0
aplicativo tem possibilitado o envio de mensagens de,tdgtooz e, recentemente, permite a
realizacdo de ligacbebasta que o usuario se conectmtarnet ndo havendo cobranca de
tarifa algumapara tais procedientos O fato acarretou no prejuizo das empresas de telefonia
movel, pois, a partir do surgimento #éhatsApp os consumidores comecaranexecutay

gratuitamente, operacdes que sao cobradas pelas operadoras de celular. Em virtude disso, de
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acordo com o & da revista Veja (2015), as empresas tém se manifestado perante a Agéncia
Nacional de Telecomunicac¢des (Anatel) com questionamentos focados no servi¢co de voz do
WhatsApp As operadoras argumentam que, para realizar tal atividade no aplicativo, €
necessan ingresso com o numero de celular que, por sua vez, € outorgado pela Anatel. Para
cada linha autorizada, as operadoras pagam tributos, o que nao ocorré/oasApp

O fato é que aplicativos como WhatsAppfazem parte das inovacdes
tecnoldgicas questio disponiveis nos dispositivos eletrénicos da atualidade. Por meio desses
aparelhos, também € possivel a conexdo, de qualquer ponto com a#ssoefcom as
redes sociais. Esses ambiendgsrcem papel importante na sociedade contemporanea, pois
possibilitam constante integraca®endo assimps internautas que ingressam para se
relacionar virtualmente com os demais usuarios. Uma das redes sociais que mais cresce no
mundo é oFacebook Assim como em outras, nesta rede, as pessoas publicam fomgrafia
textos com assuntos de interesse pessoal ou geral e que estejam relacionados ao seu cotidianc
O envolvimento com esses ambientes € tamanho que os seus usuarios deixam de contemplar
inteiramente o contato fisico, pois estdo frequentemente reproduzmaés com o seu
smartphone tablet ou webcame, ao langdas nas redes, aguarda com expectativa a
quantidade denteracdegjue tais postagens podem alcancar. H4 um anseio para que 0S outros
usuarios interajam coms suas postagens, acionando as ferrameasasas dé-acebook que

séo curtir, comentar e compartilhar.
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3 PROCESSO DE IDENTIFICACAO E SOCIEDADE ALTERDIRIGIDA

Ao analisar as redes sociaigitais, especificamente, d-acebook &
possivel constatar a ocorréncia de um processo qtfeddli (1996) chama de identificacao,
no qual, a pessoa deixa de ter substancia propria e passa a ser moldada pelo que a cerca. Ela
definida pela multiplicidade de interferéncias que estabelece com o meio, neste caso, 0
ciberespa-o. Pa®a apeaasomnu,mao i ie@s «o, pois e
mas vai se construindo por meio de situacfes e das experiéncias que o moldam. Ou seja, o

individuo € um conjunto, uma soma das identificac6es estabelecidas com os outros que estdo

ao seu redor. Bl s - pode fnser definido pela multipl
com o mundo circuncidanteo (MAFFESOLI, 1996
i denti fica-«o. O Aeuo soci al ® tot atb ment

prevalece sobre o particular. O pesquisador acredita que a sociedade estd distante de ser
composta por pessoas solitarias, homogéneas e fechadas, mas sim, por varias vozes presente
em seu interior. Ele ainda explica que esse processo de identifictm@o germeado pela
comunicacao, que possibilita essa abertura e a consequente recepcdo das contribuicfes de
alteridade.

Mesmo sendo escritas anteriormente ao surgimento Fdoebook as
consideracOes de Maffesoli (1996) podem ser constatadas, atuainesieeambientenline
Conforme mencionado outrora, nesse espaco, 0S usuarios estdo interligados, publicando e
interagindo com postagens muito semelhantes. O fato ocorre tanto nas expressdes, presentes
nas legendas, quanto nas imagens divulgddasisuans publicam fotografias relacionadas a
gastronomia, refeicbes apreciadas, também de animais de estimacao, lugares que visitaram,
objetos que compraragmentre outros fatos do seu diadéa que sdo frequentemente
compartilhados. Nao € muito comum encontragssas imagens, aspectos particulares e
originais. O que se vé sao reflexos das tendéecmaticas encontradaa rede As pessoas
saem do individual, aderem a essas praticas coletivas e, mais do que isso, anseiam pela
aceitacéo, interacdo e admiragado dout r o . Conv®m refor-ar, p o
perder a sua identidade, dando lugar ao que proporciona a identificagdo com o outro.
Maffesoli (1996) ainda cita que esse outro podeDsars, a familia, a tribo, um grupo de
amigos. Nesse ambito didberespaco, verificge que o sujeito recebe influéncias do grupo de
internautas presentes nas redes sociais.

Essa construgcdo advinda da alteridade tem, portanto, uma explicagdo: os

sujeites publicam imagens queeguemas tendénciaggerais presentes na eegbara, dessa
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forma, despertar os demais usuarios a fim de que estes interajam com as suas publicacdes.
Isso promove status no ciberespagco. Martino (2014) chama essa ocorréncia de
webcelebridade que, com as midias digitais, torasel acessivel a todos. 1Boisso, um
prestigio que, até entdo, era restrito a pessoas famosas passou a alcancar toda a sociedade.
autor explica quefinas redes sociais digitais, as a-
reconhecimento de outras na forma de comentarios ou aprovacGoMA R T | NQy75).2 01 4,
Por esse motivo, qualquer pessoa expbe as suas postagens na rede e, a seguir, fica ne
expectativa por verificar a quantidade de comentarios e interacbes que conseguira alcancar
com os demais internautas.

Com o evidente anseio pabter o reconhecimentdo outro, nas redes
sociais digitaisainda sdo constatados os conceitos que o socidlogo David Riesman (1971)
mencionou muito antes desse predominio das novas tecnologias. Em um sedstiel@
sociedade que se formou nos Estados amurante o século XX, o pesquisador discorreu
sobre o comportamento de massa. Foi detectado um carater alterdirigido da populagéo.
Passaram a existir condutas regradas por um padrdo. Em outras palavras, a sociedade norte
americana estava vocacionada guseo comportamento alheio como referéncia para a sua
acdo. Riesman (1971) explica que a pessoa alterdirigida esta focada nos gostos efémeros dos
outros, buscando constantemente pela aprovacdo alheia. Com frequéncia, esses individuos
passam por adaptaces possui ndo a habilidade de adot:
pessoa n«o correr o risco de uma condena- «CcC
ser diferenté em aparéncia, conversa e méddesimesma . . . ] 6 ( Rl ESMAN, 1

Sendoassim, os individuos alterdirigidos sao aqueles que se sensibilizam
com as expectativas e preferéncias dos outros. Mesmo que Riesman (1971) ndo tenha se
referido a era das novas tecnologias, essas caracteristicas podem ser percebidas no
ciberespaco, prinpalmente, no que se refere as redes sociais. A intencéo € que as publicaces
feitas na rede sempre despertem a atencdo e motivem a interacdo do outro, buscando a
aceitacdo e destaque meioonline Nesses ambientes, os internautas, até mesmo aqueles
que, entre si, ocupam posicoes distantes do globo terrestre, corsetarompartilham
imagens e fatos de interesse pessoal e geral. Além disso, frequentemente, 0Ss usuarios estac
atentos a postagens semelhantes, em torno dos mesmos assuntos, com as mesos, tendé
ou seja, € uma multiddo presente no ciberespaco. Esses aglomerados de internautas fazermr
surgir uma multiddo naneio virtual Com isso, hd a produgdo do comum. Essa juncdo é
caracterisca dasociedade pémodernaque, paraNegri e Hardt (2005, p.25) , A® Uume

espécie de carne social, uma carne que nao € um corpo, uma carne que é comum, uma
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subst©ncia vivao. £ como um corpo humano qt
naturezas diferentes, mas que, no entanto, da origem a uma multid@e gune eomum. Em
decorr®°nci a, di sso, surgem os h8bitos que
comuni ca-«0 com 0s outroso (NEGRI ; HARDT,

internautas produzem a natureza social desta grande multid&o.

3.1 REPRODUTIBILIDADE IMAGETICA

O crescente povoamento das imagens nos espagos humanos € um processo
que ocorre desde o Renascimento, no entanto, com maior intensidade no Xs€culo
Atentandese novamente para o0 surgimentoini@rnete a popularizacdo dasdes sociais
digitais, 0 uso excessivo das imagens se tornou ainda maior. Nesses ambientes de integracéo,
as I magens t°m assumido papel primordial e
Fl usser (2002, p.7) def ipmreetiemmadgeem sr ecpor neos efst L
se, na verdade, de mediacfes entre 0 homem e o mundo. Ele explica que o mundo nao é
acessivel imediatamente e, por esse motivo, as imagens tém o objetivo de mostrar o mundo.
Jé Baitello dnior (2005), ao discorrer sobreagigem da imagem, afirma que a primeira
producdo de imagem esteve relacionada a uma tentativa de superar a morte. Para se afastar ¢
se esquecer da mor imag®d ,o0 uhnpamemB spcraordau zd eu cae rfia
do defunto. Era, portanto, o retsate um morto.

Sendo assim, inicialmente, a imagem esteve presente nas cavernas, em
manifestacdes ritualisticas e de culto. Posteriormente, passou a ocupar galerias e museus, por
exemplo. Enfim, as imagens estavam presentes em ambientes restritos, toloe relca
sagrado, em espacos de intimidade, concentracdo, observacdo e contemplacdo. Houve, no
entanto, uma mudanca nos processos da producdo imagética, fazendo surgir outros ambientes
de imagens. Benjamin (1980 apud BAITELLO JUNIOR, 2005) j4 mencionavas ess
transformacdes, explicando que houve a passagem de uma sociedade que produzia suas
imagens de maneira manual e artesanal para uma sociedade que inventou maquinas
reprodutoras de imagens.

E nesse contexto que se podebservar as imagens técnicas quaferme
Flusser (2002), sao produzidas por aparelhos, sdo produtos da técnica. A imagem se desloca
do ambito artistico para o midiaticomEdecorréncia disso, Baitello rior (2005, p.13)
salienta que as imagens passaram a ocupar todos os espacos epecabdorha uma

Amul tiplica-«0 exacerbada de imagens <cada



29

isso de descontrole e enfatiza que houve um desdobramento da reprodutibilidade imagética.
Com isso, a carga excessiva de imagens passou a integoéidiano, criando ambientes
carregadosde imagens.T a | fato | eva ao que Dietmar K«
padeci mentos dos ol hoso, uma doen-a que at
questionamentos: sera que 0 homem consegue enxergar alguma ceea que apenas
imagina estar vendo? Ele assegura que os olhos ndo podem mais acompanhar toda a producac
imagética, seja pela abundancia, seja pela maneira acelerada em que ocorrem a aparicao e
desaparicdo das coisas.

Diante dessas circunstancias, Flus&$02) constata que as imagens se
tornaram independentes do mundo da vida e das coisas, fundando o préprioamanddo
das imagendda um jogo de seducédo, por meio do qual, imagens tentam transferir o individuo
para esse novo mundo. Mais do que iss@,l0t or assegura que Ao hor
das 1 magens em fun-«o do mundo, passa a Vvi
p.9). Ele afirma que o individuo ndo mais decifra as imagens como significado de mundo,
mas 0 mundo passa a ser vivenciadono um conjunto de cenasolfesta perspectiva,
Baitello Junior (2005, p. 51paranteque, atualmente, ha uma nowacieda@ que nao vive

mais de pessoas, feitas de corpos e vinculos, mas sim, uma sociedade sustentada nos pilare

de uma i nfmangedaray oi.s eCdamflorime o autor, uma ¢
sempre id°nticaso. Com i sso, hg8 um esvazi at
Adesval or o, de Acrise de visibilidadeo. l

democratizacdo do asso a informacdo, tal reprodutibilidade imagética em excesso acabou
por esvaziar o potencial de revelar e de esclarecer que as imagens possuem.

A producdo migrou do artesanal e manual para maquinas reprodutoras.
Zanini (2009, p.319) ressalta que houve fidaslocamento da criacéo individual isolada da
arte assentada em suportes fisicos tradicidnaitesanais ou industriagispara a atmosfera
de forte instiga-«o0 ¢ Gdmeessa madangaao aatoriafarma«goe e |
passou a existir uma capdade de transformabilidade ilimitada das imagens, possibilitando
constante interatividade. Para Santaella (2009), essa mudancga na produgcao da imagem foi um

processo que resultou em grandes transformacdes.

O grande salto ocorreu, entretanto, com a mgalao mundo das artes manuais, no
qual corpo e mao ainda reinavam supremos, para o mundo industrial e mecanico.
Agora apareciam maquinas com inteligéncia rudimentar, as quais eram capazes de
produzir linguagemi um privilégio exclusivo do cérebro. A primai destas
maquinas, a precursora do que viria a ser mais apropriadamente conhecida como
midia tecnoldgica, foi a maquinatbgrafica (SANTAELLA, 2009, (504).
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No que se refere a aparelhos reprodutores de imagens, a invencado da
maquina fotografica foi apas um prendncio do que viria pela frente. A evolucéo tecnoldgica
viabilizou uma popularizacdo na producédo das imagens. Atualmente, sdo muitos dispositivos
que desenvolvem essa funcdo, como as cameras digitdefookscom suaswebcams
tablets e smartphmes entre outros. Sdo equipamentos inteligentes que possibilitam, n&o
apenas a captacdo de imagens, mas também, a sua edi¢cdo e, posteriormente, facil veiculagac
em meios como o0 ambientmline Presentes no ciberespaco, as imagens produzidas pelos
internaitas tém, quase sempre, 0 mesmo destino: as redes sociais. Nesses locais, a producac
de conteddo nado estd restritadaterminados profissionaicomo acontece nas midias
tradicionais. Agora, grande parte da populacdo também pode veicular as suas producdes
i mag®ti cas. Fl usser (2008, p . 55) discorre
gue ordena as pessoas em torno de i magens
vivenciar, a conhecer, a val ori zndividuosguea ag
tém, em seu dia-dia, presenca marcante das novas tecnologias, fato que, consequentemente,
acarreta no surgimento de mais imagens. Para o estudioso, isso tudo promove ambientes de
integra-«o, pois fAtodo i nasiindi¢idlasao neusdo mtei® | i ¢
atrav®s da i magem t®cnica que o0 est8 progra

Atentandese novamente para a producao de imagens por meio desses novos
aparelhos tecnoldgicos, verifisg que o individuo, conectado as redes sodigitais, expde
constantemente imagens pessoais que, normalmente, estdo relacionadas ao seu cotidiano e
fatos de interesse pessoal e geral. HA uma evidente popularizacdo da imagem, tanto com
relacdo a sua producdo quanto a sua veiculacdo. As midiesotraid abrem espaco para
outros meios que permitem a grande massa expor o seu préprio contetdo. Martino (2014)
pontua que 0s cenarios compostos por pessoas atentas as telas da televisdo ou cineme
mudaram radicahente ao longo dos séculos XX e XXI. Elexsmlera que a massa alienada
deu lugar aum receptoratMdo uve o0 sur gi mento de uma audi
as midias digitais, ndo apenas articula os produtos da midia com seu proprio cotidiano e estilo
de vida, mas tambéime-produd) recriak @ cont edos e ideias a pa
(MARTINO, 2014, p161). Sendo assim, passou a existir uma cultura colaborativa, na qual, a
producado e a veiculacdo de materiais ndo estao restritas aos anunciantes, mas também pode
ocorrer porparte do consmidor. Nas redes sociaisnling o fato deu origem a uma
sobrecarga de elementos visuais. De um lado, obserumagens que divulgam produtos,
servicos e demais mensagens de marcas e anunciantes em geral, do outro, estdo as

composicdes visuais que regesh o cotidiano, modismos e estilo de vida dos internautas.
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3.2 ICONOMANIA E AMBIENTES DEIMAGENS

Atualmente, oFacebooké um dos espacos nos qudia uma clara
hegemonia das composi¢des imagéticas, em detrintenéscrita. Esse avanco célere dos
ambienes de imagens ficou conhecido como iconomania. Baitello Junior (2010, p.84) salienta
gue AvVi vemosmuhdo nd apermas de riranco dominio da imagem, como de
escalada aberta das imagens com uma visivel perda progressiva da escrita em favor de
2 ¢ o nRama &le, o entretenimento visual esta em todas as partes, sejam elas publicas ou
privadas, e h4 uma busca constante pela captura do olhar humano. No entanto, esta € uma
caracteristica da atualidade, pois vivemos no ambiente midiatico. Baitello Jurdidy (282)
assinala que a palavra ambiente prov®m do |
Dessa for ma, ambiente ® Atudo o que rodei a
BAITELLO JUNIOR, 2010, p.82). As pessoas geram ao redor de samimente com
inUmeras possibilidades de comunicacéo. Sendo assim, os ambientes configuram as pessoas ¢
sao por elas configurados. A imagem, portanto, ndo se comporta como um objeto, mas € tao
sujeito quanto o ser humano envolvido.

Baitello Junior INFORM\CAO VERBAL)® aponta a existéncia de quatro
ambientes de imagens: do mito, do culto, da arte e da midia. A passagem de uma ambiéncia
para outra € determinada pela alteracdo de funcdo e motivacdo para o uso das imagens. Pare
este trabalho, ndo é essencigplitar detalhadamente cada um dos ambientes; convém
apenas mencionar que o mito € a imagem primordial, que trabalha a imaginacao, constituindo
se a prépria divindade. Quanto ao ambiente de culto, o autor cita que, quando uma pessoa vai
a igreja, ha relgho com a sublimacdo, com a elevacdo do espirito, enfim, esta ligado a
transcendéncia. Ja em um museu, onde o ambiente de imagem € o da arte, ha uma busca pel
conhecimento, pela apreciagdo da beleza, sendo um ambiente de imanéncia. Recentemente, ¢
produc® de imagens sdeslocou do ambito artistico para o midiatico, estando presente em

meios como cinema, jornais, revista, televisdo, alémtdenet

Comparada com a producdo de imagens artisticas, a quantidade de imagens
produzidas pelosmedia contemporéeos (cinema, jornais e revistas, televisao,
acrescidos de potentes novos meios de conservacao e distribuicdo como video, CD,
DVD, Internet,www, you tube blogs fotoblogg talvez somente possa ser designada
como oceénica: ndo é possivel quantifaganen mesmo por estimativa. Nada mais
evidente, portanto, que vivemos em um ambiente iconomaniaco (BAITELLO
JUNIOR, 2010, p.88)

SPalestra AA imagem e o0s ambientes de i magens: o mit
Nacional de Pesquisa em Comunicagdo e Imagem (Encoi), dmr@vembro de 2014.
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Dessa maneira, a imagem midiatica gera novamente a transcendéncia, pois
qguer nos transportar para outros lugares, mostrar coisas,nevandeos a desenvolver
determinadas acdes. E o que ocorre, por exemplo, com os anuncios publicitarios, que
persuadem o interlocutor para que este consuma determinado produto. O ambiente midiatico &
0 que estd em vigéncia na atualidade, momento b lyy uma dependéncia imagética
reinante, o que leva a uma quantidade imensuravel de im&gasquantidade exacerbada
de composicdes visuais na atualidade faz com que o ser humano seja constantemente cercadc
por i magens. Bosi ( & Mm8i@ia abgpluté Bapformaedesscue © a (
homem moderno recebe lhe vem por meio de imagens. O homem de hoje € um ser
predomi nant ement e vi sual 0. deBtacaq ed | da Jwemiao
reprodutibilidade técnica, contudo, muito mais abriu as p@dsa uma escalada das imagens
visuais que comecam a competir pelo espaco e pela atencéo (vale dizer, pelo tempo de vida)

daspessoaso.

3.3 0OSVETORES DAICONOFAGIA

As imagens geram 0s seus ambientes e, reforcando algo ja mencionado
neste trabalho, elasdo sdo passivas, pois também possuem a capacidade de desenvolver
acdes. Ainda de acordo com Baitello Junior INFORMACAO VERBAR)imagem é capaz
de dizer, de emocionar, de obrigar o telespectador a ficar durante horas sentado em frente a
televisdo, porexemplo. No ambiente publicitario, as composi¢des visuais tém o intuito de
levar o receptor a consumir determinados produtos. O autor assegura que a imagem nao € um
objeto, mas sim, um sujeito e o seu objetivo é que o receptor nao figue apenas conbempland
anuncios publicitarios, mas sim, que ele tenha uma atitude, que ele compre o que esta sendo
divulgado, gerando a persuaséo.

Nesse contexto, que consideramagem como um sujeito ativeyrgem
tentativas de se compreender qual é o vinculo existenteaertitira das imagens e a cultura
dos corposHa uma busca por entenden se comunicara se intefrelacionam esses dois
mundos A constata-«o ® que o0 homem passou a
cultura das imagens. Isso porque as composipdagéticas se dirigem aos olhos e estes, por
sua vez, se tornaram viciados em bidimensionalidades. Tal consumo de elementos visuais é

tdo exacerbado que, para o autor Baitello Junior (2005), ora as imagens devoram, ora as

Pal estra AA imagem e os ambientes de imagens: o mit
Nacional de Pesquisa em Comunicacdo e Imagem (Encoi), em 24 de novembro de 2014.
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imagens sdo devoradas. Isso é o figmu conhecido como iconofagia. O que se percebe é
gue os elementos visuais comecaram a competir pelo espago e atencdo das pessoas. E
conforme Ramonet (2002), tais composicdes se tornaram guloseimas para os olhos. Nessa
esfera, sdo apresentados tré®nest no processo de iconofagia. O momento em que imagens
devoram corpos, corpos devoram imagens e imagens devoram imagens.
Referindese a um dos tipos de iconofagiano qual, imagens devoram
corposi, Baitell o Junior (200 5ntodasir@agens éololnar e d a
como o olhar € um gesto do corpo, transformamos o corpo em alimento do mundo das
i ma g eNdc saa mais os olhos que buscam as imagens, como ocorria em eras passadas,
mas sédo as imagens que buscam de forma obsessiva e abu$os gleos humanodNo
entanto, devorar imagens ou ser devorado por elas séo fatos simultaneeseedieadidgo que
os humanos da era digital ndo podem se desvencilhar, pois o atual momento histoérico € de
propagacdo indiscriminada dos icones. O pesquisadmsidera que, no mundo
contemporaneo, as imagens conquistaram o grau de igualdade em relacdo ao ser humano, pois
el as fiocupam 0o mesmo espa-0, consomem O me:
statuss ur 2di coo (BAI TELLO JUNI OR, 2005, p.91).
Nas redessociais digitais, € notavel a sobrecarga visual e a consequente
busca das imagens por devorar os olhos humanos. Convém ressaltar que a producao imageétice
advém tanto dos consumidores em geral quanto das paginas institucionais. Cada vez mais, as
marcas uga icones para se comunicar e cercar o internauta a todo instante. Estas imagens
atuam como sujeitos, direcionando o individuo a desenvolver determinadas acdes. No
Facebook o propoésito é levar o internauta a acionar as ferramentas curtir, comentar e
compatilhar as publicacdesendo assigsempre que um usuario clica em um dessas opcoes,
tal postagem é exibida em sua linha do tempo, atingindo, dessa forma, as demais pessoas que
estdo conectadas a sua conta. Com isso, as empresas alcangam uma vast@@ridpagac
imagens relacionadas a sua marca. Em meio a essa propagacao compulsiva de imagens, ao se
humano, n&o é mais possivel aprdag mas sim, devoilas. Notase ai a ocorréncia de mais
um vetor da iconofagia: corpos devoram imagens. Baitello Jurf95(p. 99 declaa que
essa fiprolifera-«o indiscriminada e compul ¢
em todos os tipos de espacos midiaticos gera também nos receptores a compulsédo de
apropria-«o exac e0duahdsadoihagemmese mgnuama tododempo,
buscando visibilidade, no entantotab fato acarreta exatamente no contrario, provocamdo
diminuicdo da capacidade humana para er@dasgy Nessas circunstancias, é gerada uma

inflacdo, propiciando um crescente desvakimagens.
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No processo em que imagens devoram imagens, Baitello Junior (2005,
p.53), menciona gula das proprias imagens. Conforme 8l o i nv®s de r emet
as coisas, elas passam a bloquear seu acesso, remetendo apenas ao repertorio rou repositd
das pr - pr i Bns outram patperas,spesquisadorassegura que as composicoes
imagéticas ndo possuem referéncia, nem significados pro@riastor acredita que, por esse
motivo, as imagens s®rnaram superficiais, constituingd® em meras repedes, ou seja,
reproducdes de outras imagens. Ele explica que as imagens ndo passam de recordacdes
constituindese emreproducfes dos mesmos repertorios ja apresentados em outros elementos
visuais. Paraaitello Junior (2005)¢é cada vez mais real a nr@a publicitaria segundo a
qgual Ainada se cria, tudo se copiaodo, pois a
outras imagens, que, por sua vez, surgem em decorréncia de outras imagens. O que ha, nesst

cenario, € uma perspectiva de abismo.

[...] & notavel a utilizacdo de imagens precedentes como referéncia e como suporte
de memdria. Assim, a representacdo de um objeto ndo é apenas a representacédo de
algo existente no mundo (concreto, das coisas, ou ndo concreto, aaEsadd mas

também uma rapresentacdo das maneiras pelas quais este algo foi ja representado.
Em outras palavras, em toda imagem existe uma referéncia as imagens que a
precederam. Ou seja, toda imagem se apropria das imagens precedentes e bebe nelas
ao menos parte de suada. BAITELLO JUNIOR, 2005, 05)

7

Nas redessociaisonline esse vetor da iconofagia € muito evidente. Isso
porque, conforme jA& mencionado neste estudo, atualmente, houve uma popularizacdo de
aparelhos tecnolégicos com cameras digitais. Conectada®raet os sujeitos publicam
fotografiasmuito semelhantes, comumente relacionadas a gastroremaatidiano, também
a momentos de lazer, de trabalho, entre tantas outras situacdes idénticas. O internauta passa
entdo, a viver em fungdo das imagens. Ele ndoengsld, nem vivencia inteiramente as
situacOes nas quais esta inserido, pois esta sempre atento a repercussao que suas publicace
podem alcancar no ciberespaco. Romano (1993 apud BAITELLO JUNIOR) afirma existir um
predominio da midia terciaria, em detritieda primaria. Ou seja, 0 contato pessoal perde
espaco para as relacdes estabelecidas por meio dos aparelhos eletrénicos, que, por sua vez
acabam criando mais distancia entre os individuos.

Por outro enfoque, ao mesmo tempo em que ha um distanciananto n
relacdes interpessoais, h4 uma aproximacdo de conteudo no ambito virtual. Conforme
exposto, ha um anseio comum e predominante no amblitte, especificamente, nas redes
sociais. As pessoas parecem estar em sintonia quando produzem e reproduzememmagens

série, semelhantes, com as mesas posi¢fes diante das cameras, com cenarios muito parecidos
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As selfie® s «o0 pr at ideandiaria dop esbasios. gSaodorretratos feitos em
frente ao espelho, ou em um encontro com amigos, na hora da reégig@otantas outras
ocasifes. Em suma, o que se tem sdo imagens citando outras imagens, reproduzindo
composicoes antecedentes. Flusser (2008, p.56) antecipa que a sociedade espalhada ndo s
constituird num amontoado de particulas individuais. O autorugihgvera um vinculo entre
as pessoas, poi s, para el e, Atodo indivzdt
mundo inteiro através da imagem técnica que o esta programando, ja que tal imagem se dirige
a todos os individuos indistintamente e da n@esnf or ma o .

Observando as publicaces das paginas de empresas e mdfaashunk
as chamadaBanpages € possivel notar uma tentativa de assemelhar ao contetdo produzido
pel o internaut a. £ importante <citar padasue, [
revelam como o ser humano efetivamente se comp&emdo assim nas imagens
selecionadas para este trabalho, consts¢oa busca das marcas por refletir o comportamento
dos seus publicos. As publicagBes néo se referem apenas a propaganda doslgessop
servicos, mas também revelam tentativas de aproximacdo com o internauta, reproduzindo
conteudos visuais que sado provenientes dele. O intuito € que o mesmo se identifique com tais

publicacOes e acione as ferramentas de interatividade.
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4 A IMAGEM FOTOGRAFICA: VISAO BARTHESIANA

Além de explanar sobre conceitos imagéticos, € oportuno tecer, neste
trabalho, algumas consideracdes sobre a fotografia, ja que ela faz parte do dominio das
i magens cComo representaexo fWosaglt §fseNdo 0t e
fotografia de imprensa, Barthes (1990) afirma que ela transmite a propria cena, o literal. Para
o autor, A® bem verdade que a iomaugnalogonn « 0
perfeito, e € precisamente esta perfeigi@logica quepara o senso comum, define a
fotografiad (BARTHES, 1990, p.12). Nesta e
sem codigo, uma mensagem continua. E importante mencionar que, assim como a fotografia,
os desenhos, os quadros, o cinema eatrd sdo reproducdes analdgicas da realidade, no
entanto, além de representar cenas, paisagens e objetos, essas estruturas tambérr
desenvolvem, de maneira imediata e evidente, uma mensagem suplementar. Essa mensagen
suplementar é o estilo da reproducaatatse de um segundo sentido impresso a mensagem,
ide que o significante ® um certo Otratame
significado, quer estético, quer ideoldgico, remete a uma certa cultura da sociedade que
recebe a mensagém ( B AR THME 512). 1

Voltando para a fotografia, Barthes (1990) assegura que ela ocorre por meio
do analogo mecanico do real, sendo que a sua mensagem primeira completa toda a sua
substancia, ndo possibilitando o desenvolvimento da mensagem segunda. Dessaananeira,
fotografia é a Unica exclusivamente constituida por uma mensagem denotada. E essa analogia
€ algo extremamente forte que s6 o fato de descrever uma mensagem fotogréfica j4 € o
suficiente para acrescentar a ela uma segunda mensagem, ou Seja, um pecesso
codificacdo. Nessas circunstancias, € possivel, inclusive, mudar a estrutura inicial dessa
mensagem, podendo gerar um significado diferente daquilo que € mostrado, atingindo assim o

ambito da conotacéao.

De todas as estruturas de informacéo, a fot@gsafria a Unica a ser exclusivamente
constituida e ocupada por uma mensagem denotada, que esgotaria completamente o
seu ser; diante de uma fotografia, o sentimento de "denotacdo" ou, se se preferir, de
plenitude analdgica é téo forte que a descricdo da fmtografia é literalmente
impossivel; porqueescreverconsiste exatamente em juntar & mensagem denotada
um relé ou uma mensagem segunda, mergulhada num cédigo que é a lingua
(langue),e que constitui fatalmente, por mais cuidado que se tome para Ber exa
uma conotacdo relativamente ao andlogo fotografico: descrever ndo é portanto
apenas ser inexato ou incompleto, € mudar de estrutura, € significar outra coisa além
do que se mostra (BARTHES, 1990, p.13).



37

No entanto, fazendo jus ao titulo do texto menatdo, o proprio Barthes
afirma que seria um mito acreditar que a fotografia se esgotaria inteiramente no ambito da
denotacédo, pois existe uma forte probabilidade de que ela também seja constituida por uma
estrutura conotada. O paradoxo fotografico funddes® e |, ent «o, na fAcoex
mensagens, uma sem c-digo (seria o an8logo
ou o tratamento ou a fooetsocgriafuiraa)6o o(uBBpaR TAHrEESt,
énfase, contudo, esta no fato dee ggssa conotacdo ndo se apreende ao nivel da propria
mensagem, mas se relaciona a certos fenbmenos que se situam no nivel de sua producao e
recepcéo. Barthes (1990.13) assinala que a conotacao da fotografia, de um lades&ata
um Aobj et o, edcalhad, adorhpastbp construido, tratado segundo normas
profissionai s, est®ticas ou ideol -gicasbo, [
gue a mensagem nh«o ® apenas plaa bgeda maisasou ou r

menos conscigemente pelo publico que aconsomeaungas er va tradi ci onal

4.1 ASTRESMENSAGENS

Ampliando novamente este estudo para o universo imagético, € proveitoso
mencionar 0s posicionamentos de Barthes (198fhre as trés mensagerSm seus
aponamentos, o autor se limita a estudar a imagem publicitéria, ja que, segundo ele, esta é
uma mensagem intencional. Entretanto, convém destacar que, desde o aparecimento do livro,
a vinculacdo de textmmagem tem sido frequente; da mesma forma, no nivel das
comunicacdes de massa, essa estrutura se repete. A mensagem linguistica esta, portanto
sempre associada as imagens. Sao titulos, legéndagre outros texto$ presentes em
matérias jornalisticas, filmes, anuncios publicitarios e, recentemente, tanasemedes
sociais digitais. Nesses espacos, sempre ha a publicacdo de imagens atreladas as suas
respectivas legendas. Em virtude dessa relacdo exisfmreebese que a estrutura da
imagem ndo € isolada, mas sempre se identifica com o texto que a ac@mpasba
maneira, a totalidade da informacé&o est4 apoiada em duas estruturas distintas: a do texto (cuja
substancia € composta por palavras) e a da imagem (constituida por linhas e superficies).
Sendo assim, Barthes (1990) discorre sobre as trés mensadmggiistica, a denotada e a
conotada.

Conforme exposto, a mensagem linguistica pode estar presente em um titulo
ou legenda, por exemplo. Barthes (1990) assegura que ha duas funcbes da mensagem

linguistica com relacdo a mensagem iconica: de fixacao relds. No primeiro caso, a
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mensagem linguistica € um importante instrumento para evjparigo polissémico de uma
imagem. Com uma cadeia flutuante de significados, ao se deparar com uma imagem, O
receptor pode escolher uns e ignorar outros. A menshgeguistica atua, entdo, como uma
técnica destinada a fixar os significados, combatendo os signos incertos. Num nivel literal, a
mensagem | ingu2stica, portant o, Afajuda a I
cena e a propria cena: tratade umales cr i - «xo denotada da i mag
p.32). Por outro lado, no nivel simbdlico, a mensagem linguistica assume a poselass,de
orientando An«o mais para a identifica-«o,
barreira que impede@mr ol i f era- «x0o dos sentidos conotado
A segunda mensagem mencionada € a imagem denotada. Os seus caracteres
nN«o podem ser substanci ai s, umaarensagemrprivativee | a c |
constituida pelo que resta na ireag quando apagamos (mentalmente) os signos de
conota-«00 ( BARTEHE®,se alifagedn,estipessd do)seu estado adamico,
utopicamente liberada de suas conotacdes. E proveitoso salientar que, segundo o autor, entre
todas as imagens, somente todpafia tem a capacidade de transmitir a informacao literal,
pois se trata de uma mensagem sem codigdotdgrafia,no nivel da mensagem literal, a
rela-«o entre os significados e o0os signif
A r e g i Tsatasea® propri@nalogon conforme mencionado anteriormente neste trabalho
Ha um mito do natural fotografico, com a captacdo mecanica de uma cena que &correu.
diferente do desenhppr exemplopois este possui uma mensagem codificada e, além disso,
i a nadaedo do desenho é menos pura do que a denotacéo fotogréafica, pois nunca ha desenhc
sem estil o0 ( BAR®ddEaSonvém gitdrGue apintedvencdes humanas na
fotografia, como enquadramento, distancia, luminosidade, pertencem ao planotdedmno
Dando sequéncia a este raciocimBarthes(1990) discorresobre a retdrica
da imagem, também chamada de mensagem simbdlica, cultural ou conotada. Nesse nivel, os
signos sdo descontinuos e ha diversidade nas possibilidades de leituras, poiSasas var
conforme o indiv2duo. O autor afirma que @
muitas pessoas, e essas pessoas podem perfeitamente coexistir em um unico iadividuo:
mesma lexia mobiliza |éxicos diferertes ( B AR T H E S38). Ele9athda, defig |éxico
como uma parte do plano simbdlico (da linguagem). Nesse quesito, é oportuno retornar aos
apontamentos do texto AParadoxo Fotogr 8ficoa
conotacdo impde um segundo sentido & mensagem fotogréfica peaeatita ésso ocorre
nos diferentes niveis de produc@odendo sea pose dos personagens, 0 cenario, 0s objetos

escolhidos. Tudo isso faz com que, arbitrariamente, os signos se tornem determinados
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significados. Dessa maneira, certos objetos denots@mstilizados para gerar significados
arbitrarios.Nessas circunstancias,iréportanteobservaras publicacfes extraidas, para este
estudo, dag-anpagesdos bancos Ital e Bradesco. Com as analises, sera possivel verificar
gue, em tais postagertsa umsincretismo entre as trés mensagens de Bar8eslo assim,

as imagenssao compostapor aspectos denotativapie séoestrategicamente escolhidos e

articulados com as mensagens linguisticas a fiorigenarumadeterminadaonotao.

4.2 STuDIUM E PUNCTUM

Nesse momento, convém lembrar que o presente trabalho apresenta uma
analise de imagens publicadas mampagesdos bancos Ital e Bradesco. Nas fotografias
selecionadas, € possivel constatar a presenca de dois elementos elencados por Bathes (1980
emsedi vro AA cOmara cl| ar a: -sadostaiunseadpunetuneO f ot o
primeiro deles é sempre observavel e percebido a partir do ponto de vigiactiator ou
seja, 0 observador da imagem. Reunindo estudos sobre essa obra de Barthgsdlogntr
belga Etienne Samain (1998) cdae spectatorsédo os receptores em geral das mensagens
fotogréficas, quando veem os jornais, livros, albuns ou cole¢Bes de fotos. Nesse ambito, as
imagens sdo analisadas, psfiectator a partir do seu conhecimenpeévio, segundo o seu
ponto de vista a respeito do mupdoque constitui studium Diferentementgo punctum
ocorre a partir das intencdes dperator ou seja, o fotdgrafo. E ele quem enquadra 0s
elementos a serem exibidos na cena, limitando, recaramdlocando em perspectiva o que
ele quer captar, na tentativa de surpreendspextator Por esse motivo, Samain (1998,
p.l23) assegura gque f@dem toda fotografia ex|
observacdes distanciadas no tempo e no espappre em torno de um assunto passado que
sempre ressuscitao.

Sendo assim, poeke afirmar que studiumé composto por elementos que
sempre sdo observaveis em uma fotografia. Barthes (1980) explica que esta é uma palavra
deri vada dwdo quertdiiern,, fpgedeo menos de 1 medi at o,
uma coisa, 0 gosto por alguém, uma espécie de investimento geral, ardoroso, é verdade, mas
sem acuidadgpar t i cul ar 0 ( B45R N& Esfra dait@i@nd portamia, as
fotografias estdo no ambi do interesse geral. Elas agradam ou desagradam, sem causar
nenhum impacto. Barthes (19804p7 ) explica que h8§8 uma rel a-
do interesse diversificado, do gosto inconsequgusto/ ndogosto, mobi | i z-ando

desejo e um mio-querer. Neste caso, a fotografia gera um interesse vago, uniforme e



40

irresponsavel, ou seja, um sentimento semelhante ao que se tem por pessoas, espetaculos
roupas, livros, e demais objetos distintos.

No estudo que apresenta sobre o ass@amain (298, p.30) explicgue o
studiumse relaciona ao que régistrado pela cAmara obscura. E um conjunto de dados
inscritos e condensados em uma imagem que se oferece ao o#fpactiior Este, por sua
vez, recebe a fotograf i a, infdinmgdesndbs signos) dasr e ¢
mensagens que ela denota e conotao. £ al go
com tal mensagem. Simplificando, o autor afirma que este é o sentido 6bvio. Assim, Barthes
(1980) salienta que, nesta esfera, pseleencatrar as intencdes daperator, o fotdégrafo.

Sendo assim, gpectatorentra em harmonia com tais intengdes, aprovando ou desaprevando

as, contudo, sempre as compreendendo e as discutirstodiDmpermite que o receptor se
encontre com o fotografo e viws intentos que fundam e animam suas praticas. No entanto,
tudo isso ocorre conforme o querer gfgectator Ou seja, ele se depara e fraterniza com 0s
elementos da cena, mas isso ndo quer dizer que ele va acreditar inteiramente neles. O autor
assegura que studiumjamais sera, parareceptor, gozo ou dor, ou seja, nada de impactante.

Ainda nesa linha de anadliseBarthes (1980) discorre sobre a fotografia
undéria.Quando cstudiumnéo é atravessado, fustigado ou marcado por um depalhet(n)
que atrai a fere o observador, ha o surgimento da fotografia unaria. Para o autom ¢igke é
de fotografia mais difundido no mundBla é ingénua e homogénea, ndo possui nada de
punctum choque. O receptor a folheia, mas ndo a rememora e nunca ha um detalhe para
cortar a sua leitura. Por isso, o autor entende que a fotografia unaria tem tudo para ser banal.
Elaft ransf orma enf ati came Hda sm tazédvadaa (aiénfasalée , s
uma forca de coesao): nenhum dyaknhum indireto, nenhum dishiod0 ( BARTHE S, 1
p.66). No entanto, quando, nesse espaco unario, um detalhe siesitator mudando a sua
leitura, temse ai opunctum Sendo assimgiferentemente dstudium o punctumé o que
oferece a camara clara. A imagem nao se apresentaoai®lecto do observador, mas sim,
ao seu afeto. Diante dela, o corpo age e reage. Ha, na fotografia, um objeto ou qualquer
detalhe que o atrai.

A presenca dpunctummuda a leitura do receptor. E como se existisse uma
nova fotografia, pois passa a sesta com outros olhos. @unctumquebra cstudiume nao é
mais ospectatorque vai buscdo, mas sim, ha um detalhe que parte da cena como uma flecha
para transpassar o observador. Barthes (1980) diz que essa flecha causa algo como uma
ferida, uma picadayma marca. Nesse sentidmynctum® u rpiaadail pequeno buraco,

pequena mancha, pequeno cdrte também lance de dados.pOnctumde uma foto é esse
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acaso que, nela, nmunge( mas t amb®m me mBARITHES, 1888, pl6)me f e
Tratase de um acrésno a fotografia, um suplemento. Samain (1998, p.130) acredita que o
fipunctumda Fotografia em Barthes € o que a imagem cala, o indizivel da imagem, o
inesgotavel da imagem. O siléncio que, nela, fascina e perturba, faz gritar o corpo, quando o
olhara pocurade siaventise no seu espel ho, nNno seu campc
Resumindo e comparando os dois termos, {sedafirmar que studiumé
composto por elementos sempre observaveis em uma fotografia, ou seja, itens percebidos por
meio do saber e da cultura vivesuta pelcspectator Relacionase a generalidade, pois, como
menciona Barthes, trat®e de algo sem acuidade particular. Por outro laganactumdiz
respeito a algo que parte dperatorpara atingir o emocional depectator Tratasede um
detalhe, algsingular, um objeto parcial. No entanto, pode ser visto ou néo, pois independe de
alguma analise ou conhecimento prévio sobre o assunto. Esses detalhes podem ser 0os mais
variados e subjetivos poss?2vei s, tantd® que

punctumé, de certo mod@ntregarmed .
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5 A COR COMO FERRAMENTA DE IDENTIDADE VISUAL

Em todo o processo visual, a cor é a parte mais emotiva. Conforme Gomes
Filho (2004), tratese de um elemento que possui grande forca e podenmgeegado para
expressar e reforcar a informagéo visual. Por esse motivo, atualmente, a cor vem sendo
adotada como recurso estratégico nos anuncios publicitarios. E muito comum que as marcas
utilizem uma ou duas cores, que integram o seu logotipo ou simbaida aparecer em
destaque nos materiais de divulgacdo. Esta € uma ferramenta que possui funcdes variadas e,
por i sso, pode ser fAexplorada para diversa
mer cadol - gi cas, cr omot erHOp P04 p.65)e Nesse sentidas 0 (
convém mencionar que o campo de abrangéncia da cor € tao vasto que, conforme Guimaraes
(2004), o fenbmeno cromatico € um processo amplo e, para a sua compreensao, € necessaric
um estudo interdisciplinar. O autor entende gese haver uma juncdo de pesquisas em
diversas areas como fisica da luz, Optica, fisiologia, neurologia, antropologia, sociologia,
histdria, entre outras. Para ele, a cor € vista como um elemento que emite informacéao.

Farina, Perez e Bastos (2006), por sea, defendem que a cor € uma
realidade sensorial da qual ndo se pode fugir. Segundo eles, a cor atuaesubtiwidade
humana, produzindo sensagbes de movimento, gerando uma dinamica envolvente e
compulsiva.Assim, as cores se constituem comstimulospsicolégicos para a sensibilidade
humana e, mais do que isso, podem influenciar o individuo a gostar ou ndo de algo. Sob esta
perspectiva,0s autoresse atentam para o uso da cor na comunicacacreditam que o
consumidor é constantemente estimulado paeaefetue a aquisicdo de produtos ou servicos.
Os pesquisadores asseguram que, nessas circunstancias, a cor assume papel decisivo, poi
atua como importante elemento comunicativo e tem a capacidade de captar rapidamente a
atencdo do comprador. Para eles,processos de percepcéo e recordacdo de uma cor estao
relacionados a sentimentos de prazer ou dor, agrado ou desagrado, tal € o poder de influéncia
das <cores. Os autores ainda garantem que ¢
juizos, avaliagcdes que nos oferece, via sensibilidade, a compreensao de que o que desejamos
é algo lindo, feio, agradavel, desagradavel, conveniente ou inconven{ERRINA,;
PEREZ; BASTOS, 2006, p.119).

Por esse motivo, a escolha da cor, seja para um logotipo e deatersais
de divulgacdo publicitaria, ndo deve ser feita de maneira aleatoriaagpa@asres exercem
significados e geram reacgfes especificas nos receptores das mensagéimirRamerez e

Bastos (2006, p.116Y o e mp r e gpossuidvalor dezisivondo pode ser resolvido
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arbitrariamente, com base apenaAcomggportaneoy cep -
um importante elemento de identidade, especialmente quando se refentidade visual.

Vale ressaltar que a identidadeuatii e n v an log@ipowe um simbolo e estes, por sua vez,
expressans € por mei o das cores e das formaso (F
Em outras palavras, a identidade visual € um conjunto de elementos graficos que tém o
objetivo de representar uma marca, ide@mpresa ou qualquer outro tipo de organizagéao.
Para isso, esse composto de signos deve ser utilizado de maneira organizada e planejada en
todas as manifestacdes visuais. Dessa formasevaconstruindo, aos poucos, esta
personalidade visual. Em decorréndisso, a cor integra o processo de programacao visual

Ao longo de sua existéncia, as empresas aplicam a identidade visual em diversos itens, seja

em envelopes, cartdes, materiais publicitarios, entre outras.

De todas as possibilidades graficas pamstrucdo de uma Identidade Visual, a cor

€ um dos itens mais importantes. Basta percebermos que as pessoas tém dificuldades
em descrever um logotipo ou simbolo de marcas conhecidas, mas terdo facilidade
em descrever as cores. [...] a cor é o elementddiga visual, com maior poder de
comunicacéo, de forma autdnoma. Ou seja, independente do espago onde é aplicada,
das formas que a contenham, a cor, por si s6, comunica e informa. Desta forma, a
cor passa a ter grande importancia no processo criativo deldentidade Visual
(FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006, p27).

Atualmente, € muito comum perceber que este tipo de estratégia vem sendo
adotado pelas marcas. Em anuncios publicitarios, as cores dos logotipos e simbolos aparecem
constantemente e ainda ocupansig@o de destaque. Neacebook tal fato se intensifica.

Nesses ambientes, as marcas nao se limitam a divulgacéo de produtos e servicos oferecidos. A
constante integracdo e interatividade com o internauta leva as empresas a também
compartilhar, nessas pags institucionais, imagens que se aproximem do cotidiano dos
usuarios, com a finalidade de despertar a sua atencao. O intuito € que, com tal estratégia, o
sujeito desenvolva as ferramentas basicas da rede que séo curtir, comentar e compartilhar. Em
virtude disso, em alguns casos, as composi¢fes imagéticas nem apresentam o logotipo ou
simbolo das marcas, mas eles estdo sendo representados constantemente pela presenca d:
cores que compdem a sua identidade visual.

Para este estudo, foram selecionadas insagag-anpagesdos bancos Itau
e Bradesco. Na pagina do Itad, as cores em destaque sdo o laranja e o azul; no entanto, o
laranja apresenta papel predominante tanto que, em algumas figuras escolhidas, nem ha o
emprego do azulAmbas as cores integram o ldgpo da referida marca. No caso do

Bradesco, duas cores predominam: o vermelho, que tende para um tom mais escuro, além do
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azul, que se direciona a um tom mais claro. Destas duas cores, somente o vermelho integra o
logotipo do Bradesco. O acréscimo do agoil suas publicacbes € uma pratica recente do
banco. Atualmente, € muito comum observar essa combinacao vermelho /azul nolimeio

como ocorre no site institucional da marca, além de materiais publicitarios, bem como
algumas fachadas das agéncias b@axgue ja estdo apresentando detalhes na cor azul.

Nesse sentido, convém destacar que, atents@gara o significado cultural
e psicologico das cores, Farina, Perez e Bastos (2006) afirmam que a reacao de cada individuo
diante das cores é particularsabjetiva, além de estar relacionada a varios fatores. No
entanto, segundo esses pesquisadores, ha psicologos e agentes culturais de comum acordo n
atribuicdo de certos significados a cores basicas da nossa cultura. Dessa forma, a cor laranja,
utilizada pelo Itad, € considerada um vermelho amarelado e, quanto a associacdo material,
esta relacionada a competicao, operacionalidadelqewl, luz, chama, calor, festa, robustez,
entre outras. Na associacdo afetiva, remete a desejo, excitabilidade, enévgem, @legria,
prazer, senso de humor, e demais ligacdes. O azul, cor usada tanto pelo Ital quanto pelo
Bradesco sugere o infinito, céu, longinquo, sonhos, paz, afeto, confian¢a, amizade, fidelidade,
e demais associacoes.

Nesse sentido, so autores aindaspecificam que o azelcuro,que é
aplicado pelo Itad, indica nobreza, sobriedade, sofisticagéo, estando também ligado a ideia de
|l i berdade e acol hi ment o. £ i mportante fris
trazer para a marca uma maiorbgedade e sofisticacdo, desempenhando a funcdo de
empurrar as figuras principais para frente
fim, o vermelho, com emprego na pagina do Bradesco, oferece varias associacdes, podendo
fazer referéncia a alimentac&mergia, fluxo (sangue), além de acolhimento (fraternidade).
Também pode indicar dinamismo, forca, coragem, sensualidade. E importante salientar que
estas sdo apenas algumas sensacoes elencadapgselosadoredDessa maneira, cada cor
mencionada aindpode remeter a varios outros significados que néo estdao enumerados neste

trabalho.

5.1 A CoR E 0SCODIGOS DACOMUNICAGCAO

Gui mar«es (2004, p.12) define <cor C
causada por um estimulo fisico, percebida pelos olhos e deaodifd a pel o c ®r eb
maneira, ele entende que o0 processo de apreensdo, transmissdo e armazenamento de

i nforma-«o 6cor6é6 ® regido pelos c-digos <cu
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também interferem em outros dois tipos de cédigosataunicacdo humana, que sdo 0s
cadigos de linguagem (secundarios) e os biofisicos (hipolinguais). Os cddigos hipolinguais ou
primarios independem da intencionalidade do homem. Séo os cddigos genéticos, ou seja, as

trocas das informacdes intoaganicas. Comelacao a esse processo, Guimaraes (2004, p.21)

explica que ® fApor meio do O6écomportament 00
aspectos da cor s«o0o decodificadoso. Por ou
sao transmitidos hereditariamé e e, dessa for ma, Anecessita

transmi ss«o par a a manuten- «o0 das regras
(GUIMARAES, 2004, p.53). Estdo, portanto, no ambito das regras sociais. Relacionando os
dois termos, o autoriama:

A partir dos codigos primarios da percepgéo visual e da decodificagdo neurbnica das
cores, adquirimos naturalmente um repertorio de signos que, com a atuacgao
reguladora dos cddigos secundarios, passa a constituir o que conhecemos
superficialmente amo linguagem das cor¢SUIMARAES, 2004, 53).

No ambito dos cddigos secundarios, Guimaraes (2004, p.58) afirma que a
bi nari edade claro/ escuro pode ser mani pu
luminosidade natural de cada cor (matiz) ou pela ateouacd Quando o0s ma
diferentes azul, vermelho, verdei, fa | uminosi dade determina
possui de refletir a luz branca que hg8 nel
obtida acrescentando brilho, formando coressnstaras (cores atenuadas ascendentes), ou
suprimindo brilho, formando as cores mai s ¢
0s termos claro e escuro surgem como adjetivos das cores principais, como é o caso de azul
escuro, azutlaro, utilizadg respectivamente, pelo Ital e Bradesco em suas paginas no
Facebook E importante citar que, conforme Guimardes (2004), os matizes azuis-s#nam
mais materiais quando ha a diminuicdo no brilho, com uma atenuacéo descendente (caso do
[tad). Ao contrariotornamse mais fluidicos na atenuacdo ascendente (0 que ocorre com 0
Bradesco), com o acréscimo de brilho. Quanto ao laranja, outra cor empregada pelo Itad, o
autor afirma que se trata de uma cor fr8gi
matizes, tornase facilmente amarelo ou vermelho, na manipulagéo do valor de luminosidade,

e bege ou marrom, na mani pul a-«o0 da atenua-
€ uma cor de grande forca e dinamismo, no entanto, ao apresentar a atenuacaotescende
(acréscimo de brilho), torrse um tom suave e feminino, o @®&rosa. Ao contrario, na

atenuacao descendente, o vermelho aumenta a sua for¢ca, ganhando um ar de violéncia.
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Quanto as cores basicas e derivadas, Guimardes (2004) afirma que a
natureza ofeece um namero infinito de cores, tanto que a percepcdo humana ndo é capaz de
discernir e o vocabulario s6 define algumas dezenas delas. Convém ressaltar que as cores
primarias sdo aquelas que ndo podem ser formadas pela soma de outras cores. Ja as
secundéas tém origem no equilibrio Optico ou fisico entre duas cores primarias. As
terciarias, por sua vez, surgem a partir da mistura de uma cor primaria com uma secundaria.
Neste trabalho, vamos nos limitar as cduzs que sdo aquelas originadas de corpos
luminosos, como monitores de computador, televisdo, lampadas, entre outros. Sendo assim,
entre as corekiz, as primarias sdo azul, o verde e o vermelhAtentandese asimagens
extraidas para este estudo, é importante notar quefFampage do Ital, a cor
predominantemente utilizada é o laranja. Fetade uma cor terciaria, composta pela soma
do amarelo (cor secundéria) e vermelho (cor priméria). Outra cor verificada, porém, com
menor destaque, € o azqle € umaor priméaria. Na pagina do Bradescodass cores em
destagque sdo o vermelho e o azul, ambas primérias. No entanto, neste caso, o azul se
apresenta em um tom mais claro.

Ao abordar os coédigos terciarios da comunicacdo das cores, ou seja, 0S
codigos culturais, Guimardes (2004) investiga o cotapmnto da cor como informacao
cultural. A cultura ® um sistema de c-di gos
cores dependera do armazenamento e a transmissdo do seu conteudo que pode, afinal,
transpor periodos de tempos maiores outervhlela por um per 2o0do meno
2004, p.87). Nesse aspecto, hd uma verificacdo da simbologia existente em torno das cores
mediante a cultura na qual elas estao inseridas. Sendo assiperidrio de cada sociedade
interfere na codificacdo de determadfa linguagemeE | e di z , p O Dpregoxée@oop | O,
do luto e da tristeza na maioria das culturas ocidentais, enquanto na Chinsevdptesenta
embranc®@ ( GUI MARé E B0). E@ 0ulras palapras, o significado de determinada
cor somente sarcompreendido por um receptor se ele tiver um repertorio condizente com a
referida cultura. Atentandse para o0 objeto de estudo deste trabalho, ves&cama
tentativa, por parte dos bancos, de associar as cores em destague as marcas do Ital €
Bradesco Nao se trata de um significado cultural das cores, mas sim, de algo que foi
convencionado por estas instituicbes. Sendo assim, o objetivo € que, da mesma maneira que
alguém associa a cor verde a esperanca, por exemplo, o intuito € que o internautacao ve
laranja / azukscurg remeta ao banco Itad; da mesma forma, ao se deparar com o vermelho /

azul claro, associe ao Bradesco.
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6 ARTICULACAO DE LINGUAGENS

Conforme mencionado anteriormente, o presente trabalho apresenta um
estudoda articulacdo dénguagem adotada no discurso imagético Bagpagesdos bancos
Itall e BradescaSéao verificadas, portanto, asmposi¢des visuais e associacdesom as
suas respectivas legendadSonvém ressaltar novamente que essas Sdo as paginas de
instituicbes bancés, no Brasil, com a maior quantidade de usuarios conectados. At8 o dia
dejaneio de 2016, o Ital contabilizava 851887 curtidas na pagina. Ja o Bradesco, possuia
4.851.924. Os numeros sao elevados e aumentam diariamente. As imagens escolhidas foram
publicadas entre o periodo de maio de 2013 e junho de B64&.¢ um ambiente de franco
predominio das imagens, pois a grande maiorigpdstsé composta por elementos visuais.

Séo postadas, principalmente, fotografias e infografias. Além dspégames exibem videos

e ainda abma espaco para imagens feitas pelos préprios internautas. Pelo que se pode
observar, os elementos visuais sempre aparecem associados a uma legetadaad
exibidos posts que contém apenas textos, porém, numa quantidade kdhmid® As
Fanpagessédo, portanto, um cenario de hipermidias, pois sincretizam diferentes tipos de
midias. Além dissoyetnem imagens pertencentgsaaadigmas distintos, umas no fotografico

e outras no pétogréfico.

E importante salientar que os camdes das publicacbes ndo apenas se
relacionam a transacdes bancarias, apresentacdo de produtos ou servicos prestados, ma:s
também enfatizam fatos do cotidiano e do interesse do internauta, datas comemorativas,
eventos importantes como a Copa do Mundo e &atn além de outros assuntos em
evidéncia no momento em que ocorrem as publicacdes. No caso do Itau, também ha énfase na
divulgacao de projetos desenvolvidos pela instituicdo, como o Ital Viver mais (destinado a
terceira idade); Espaco Ital de Cinema;oou d a s ALaranjinhaso, q
disponibilizadas pelo banco em algumas cidades brasileiras, incentivando habitos saudaveis
da populacéo; entre outros. Em ambas aspagidentificase o interesse dazer com que o
i nternauta f®ouret afidc,o mMpaamearnthed tai s mensage
ferramentas dd-acebook Convém ainda ressaltar qu#iante das postagens feitas pelos
bancos, ndo ha apenas elogios ou intervencdes positivas dos internautas. No campo destinada
a comentarigstambém é possivel verificar reclamacdes de consumidores em virtude de
algum descontentamento. Neste caso, obssvgue tanto o Ital quanto o Bradesco
manifestam prontiddo em manter contato com os referidos usuérios, na tentativa de

solucionar, com rapgez, os problemas existentes. Tal agilidade em responder aos clientes
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pode estar relacionada ao fato de que os comentérios sdo publicos e, portanto, estdo expostos
a todos os demais internautas. Dessa maneira, o descaso por parte do banco poderia gerar um
imagem negativa da instituicdo perante este publico presente no ciberespaco.

E possivel observar qua articulagdo das linguagens propicia um
sincretismo entre afgés mersagens apresentadas por Bart{lE300) Dessa maneirapa
maioria dos caso®a umamensagem denotada, que se constitui no analogo mecéanico do real,
mas que acaba atingindo a conotacéo, sobretudo, pela fixacdo da mensagem limgestica,
atribuida pelos banco$ambém se podeotara importancia que ambas as paginas conferem
as suasespectivascores institucionais. No caso do Itad, ha énfase no uso do laranja e, em
menor escala, do azakcuro. Ja o Bradesco atrilgranderelevanciaao vermelho o azul
claro.O uso das cores pode estar relacionado a questdao emocional, remetessdciastes
que cada cor oferece, conforme expdem FaResez e Basto@006). Além disso, essa €
uma estratégia para aumentar o indice de lembran¢a da marca mntimeidNdo obstante
em muitas vezes, eor surge como unpunctum um detalhe que salida cena, ferindo o
spectator Nota-se ainda que agpublicacBesrefletem as caracteristicas do consumidor
contempo@ineo, representando pessoas que fazem uso das novas tecnologias e dando énfase
ao comportamento comumente manifestado nas redes sociagyudéat@orre em virtude do
processo de identificacdo, proposto porffesoli (1996) e revela tracos da sociedade
alterdirigida, mencionada por Riesman (1971).

Convém mencionar que as composi¢cdes visuais selecionadas ndo estao
dispostas, neste trabalho, deordo com a ordem cronoldgica na qual foram veiculadas.
Dando inicio aos estudoppdemosnotar as tendéncias do consumidor do século XXI que
foram verificadas na Figura 1. A imagem foi veiculada no dia 18 de junho de 2014, véspera
do feriado de Corpus @kti. Na articulacdo com a imagem, ha a seguinte mensagem
linguistica ADi cas pro feriado: viaje com o0s am
usando apenas o numero de celular dos seus amigos! Baixe 0 app Itau tokpag e aproveite a
viagem! 0. ia,Ma@auminke quelirénmete a pagina do banco, na qual, o internauta pode
assistir a um video explicativo sobre o funcionamento do aplicativo, além de fazer o
download do mesmo em sesgmartphone Nos aspectos denotativopercebese que a
fotografia conferalestaque a cor laranja, utilizada estrategicamente pelo banco. Além disso,
constituise em um cenario que reflet®s caracteristicas do consumidor da atualidade.
Segurando a mala com uma mao e o celular com a oupexrsonagem retrata bensujeito
contemporaneo. Tratae de alguém que, ao se preparar para uma viagem, atribui, ao

smartphoneo mesmo valor prestado a sua bagagem. Ou seja, ndo pode sair de casa sem as
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suas roupas e demais pertences pessoais, da mesma maneira qigpardEao uso do

celula. A imagem também demonstra que esta é uma pessoa com presenca constante no
ciberespaco, pois 0 uso dmartphone associado a conexao coningernetvia Wifi e via

pacotes de dados das linhas de telefonia celular, permite o ingresso amlmeia parir de

pontos variados. Ao que parece, € alguém que sai para viajar, mas nao se desliga do ambiente
virtual. Além disso, ndo deixa de registrar, nas redes sociais, as experiéncias vivenciadas
durante o passeio.

N a | egenda, o] | t a¥% tokpagy wmgaplicatvo A Ap
disponibilizado pelo banco, por meio do qual, os participantes podem fazer transferéncias
bancérias entre si, utilizando apenas o niumero do celular da pessoa para a qual se pretende
destinar os depdsitos. Em viagens, € comum que amigosudiva que é pago no restaurante,
no taxi, entre outros gastos. Ao invés de fazer o pagamento juntando notas e moedas, 0s
usuarios desse aplicativo poderdo, rapidamente, transferir os valores para as respectivas
contas bancarias. Para tal operacdo, o usp@&squisa o0 nome da pessoa (que aparece junto
com o seu nimero de celular), digita o valor a ser pago e a senha doEeartémoperacéo
com muita agilidade e praticidade, que acompanha as tendéncias tecnoldgicas da atualidade.
Tudo isso se encaixa pdtéenente ao perfil desse consumidor do século XXI, que é
internauta e esta presentefFacebookNa articulacdo entre texto e imagem, o Ital pode ter o
intuito de conotar queapresenta inovacdes em seus produtos e servigos, oferecendo as

vantagens propor@hadas pela tecnologia

Quanto © composi-«o0o textual, ® | mpo
express«o fAdicas pro feriadoo. Esta ® uma
artigo definido fAoo. A t end°seassameliar &nmhemag u i

como o internauta escreve, que ndo costuma obedecer a norma culta da Lingua Portuguesa,
mas sim, é cheia de informalidade e abreviacdes das palavras. Sendo assim, no conjunto dessze
publicacédo, temos uma linguagem parecida com asdario dainternete uma imagem que

revela as caracteristicas e tendéncias desse internauta. Tudo isso colabora para despertar :
atencdo d sujeito presente no ciberespago, fazer com que o mesmo se identifique com tal
mensagem e desenvolva as ferramentsinderatividade doFacebook Nesse sentido,

convém ressaltar que, até o 8iale dezembrade 2015, a referida postagem havia recebido

3.556 curtidas, sendo compatrtilhada pdrfessoas.
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Itati
Pagina curtida - 18 de junho de 2014 - Editado

Dicas pro feriado

- Viaje com amigos pra lugares novos

- Pague sua parte usando apenas o nimero de celular
dos seus amigos!

Baixe o app Ital tokpag e aproveite a viagem!
http://app.lk/tokpag

Descurtir - Comentar - Compartilhar ﬁ v

Y Vocé e outras 3.555 pessoas Chronological »
curtiram isso.

& 31 compartilhamentos 80 comentarios

icaro Arrais ndo tem pra Windows Phone (.
que pena hein
Curtir - Responder - ¢4 2 - 18 de junho de 2014
as 16:19
Marcos Santos Concordo com vocé Icaroliill
Curtir - Responder - 18 de junho de 2014 as
1627
Lucas Bitencourt Itau, faz pra Windows Phone
também
Curtir - Responder - 18 de junho de 2014 as
16:28
- Itati @ obrigado pela dica! anotado. ()

da iunhn da

Curtir - Reennndar - 20

% Escreva um comentario
&+

Figura 1 - Dicas pro feriado
Disponivel em:https://www.facebook.com/itau/photos/pb.1944216439406842.
2207520000.1441902718./691663067550028/?type=3&theater
Acesso emdezembrale 2015

A Figura 2 segue a mesma tendéncia. A fotograiigdblicada no dia 29
de maio de 2013, com a | egenda: APra curti:
a m¥sica aqui 0. likkequesapar ser nlicadoa tem ihidodownioadda
musica mencionada. A imagem também oferece destaqaelaranja e, da mesma forma,
evidencia um estilo de pessoa adepta as novas tecnologias, que, enquanto desfruta de periodo:
de lazer no parque com o seu cdo, ouve musicas emmsatphone Atentandese para a
articulacdo entre texto e imagewegrificase que, neste caso, o Ital ndo oferece algum
produto ou servico bancério, mas sim, disponibiliza gratuitamente uma mdusica para ser
apreciada pelo usuério. Sendo assim, o banco encontra uma maneira de se inserir na rotina do
seu consumidor, buscando ser leatlo ndo apenas pelas transa¢cdes bancarias (que nem
sempre sao positivas), mas sim, proporcionando um momento de prazer ao som de uma boa
musica. Até o di®8 de dezembrade 2015, a postagem havia alcancad®bdurtidas, com
634 compartilhamentos.
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m =

Pra curtir o feriaddo ao som de “Change the World",
baixe a musica aqui: hitpJ//scup.it2gfy

Descurtir - Comentar - Compartihar [

5 Vocé e outras 6.000 pessoas Chronological =
curtiram isso.

A 634 compartihamentos
+ Visualizar comentarios anteriores
Itaii @ Oi. Apos o cadastramento vocé pode
W verificar as vagas que estdo em aberto em nosso
site pelo fink http:/Avww.itau.com br/carreira
Ficamos & disposicio
Curtir Responder g% 1

Marcio Souza nao esto conseguendo ve as
mensagen
Curtir - Responder

. Fabio Santos Que vida bela
(38 Curtir  Responder - 3 de jur

Itaucard @ Ola, Mércio. Vamos verificar pra vc.
Por favor, envie seu telefone com DDD, melhor
horario para contato e CPF por mensagem
privada

Curtir - Responder

B

Figura 2 - Change thevorld
Disponivel em:https://www.facebok.com/itau/photos/pb.194421643940842.
2207520000.1442431683./517678868281783/?type=3&theater
Acesso emdezembrale 2015

Também neste estilo de publicacao, no dia 23 de marco de 2015, o Bradesco

ou a Figura 3. A i magem aparece ass:

| embrou que podia i r daantnaos aspectossemotos,ha i r d

uma jovem sentada na grama, na frente de uma arvore, em um lugar que parece ser um

parque. A cor em destaque é o vermelho, presente na calgadatilpela modelo. E

importante lembraque esta cor integra o logotipo do Bradesco. No ch&o, ugo kexibe a

cor azul, que, conforme ja mencionado neste trabalho, vem sendo frequentemente utilizada

pela marca em suas publicagdes, principalmente, noankme Notaseque tanto a Figura 2

quanto a 3 dao a entender que as modelos ndo posaram pargrafilgtmas que houve o

registro de um ato espontaneo. Além disso, as composi¢des visuais ndo apresentam o logotipo

dos bancos, o que distancia tais publicagdes do estilo de um andncio publicitario tradicional.

Observando os elementos da cena, -Betaimla que a personagem retratada também

caracteriza o sujeito do século X>Rode ser que intencdo do banco seja de conotar, por

meio do uso de umsmartphong que se trata dealguém com presenca marcante no

ciberespaco. Os fones de ouvido reforcam esse adampento do jovem contemporaneo,

aguele que se desliga do ambiente ao seu redor, ouve musicas es®@ectaundo virtual.
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Bradesco

t) Pagina curtida - 23 de marco

Precisava ir ao banco... E lembrou que podia ir dai
mesmo, sem sair do lugart )

Descurtir - Comentar - Compartilhar “v

&Y Vocé, Renan Sebold e Principais comentarios *
outras 12.869 pessoas curfiram isso.

& 185 compartihamentos

S Bradesco @ Ola, Edivania! O que aconteceu?
Posso ajudar?
Curtir - Responder - 2 de abril as 13.06

Gerilton Cordeiro Eu solicitei um e
encerramentos de uma conta corrente no dia 10-
04 2015 a agéncia 2764 e até hj aconta ta aberta
queria saber pq, teve que chegar no meu
trabalho atrasado. Pra resolver isso € até agoro
nao foi cancelada e agerente da agéncia falow
que vai ser encerradal?

Curtir - Responder - 23 de maio as 1524

% Ver mais 2 respostas

. Bradesco @ Vou nofificar a area
responsavel. Me mande um telefone pra
contato com DDD por mensagem
fechada
Curtir - Responder - 23 de maio as 16:40

Diogo Mendes de Souza O APP e muito util
‘ para nao pegar a fila. Como troquei de celular a

chave de seguranca esta bloqueada pois precisa

de 2 codigos. Isso deveria vir pelo correio para

& Escreva um comentario

Figura 3 - Banco no celular
Disponivel em:https://www.facebook.com/Bradesco/photos/pb.170971049602363.
2207520000.1442424457 /9541 281235332/?type=3&theater
Acesso emdezembrale 2015

Na legenda, o texto menciona que € possivel realizar transag¢fes bancarias
sem sair do lugar, ou seja, porimdo celular. Tendo em vista o fato de que tal publicacéo foi
veiculada nd~acebook a legenda pode estar fazendo alusaé.adanking o aplicativo do
Bradesco, por meio do qual, o usuario acessa a sua conta bancaria atreaésbdok
Sendo assim, narticulacdo dessas mensagemgerdese que o intuito do banco seja o de
comunicar que o usuario pode checar informacdes referentes a sua conta, tais como saldo e
investimentos, entre outros, sem sair da comodidade de um passeio no parque. Assim como
no @so do Italdeve haveo intuito de chamar a atencdo com aspectos peculiares a rotina
desse internauta, queiesmonos momentos de lazer, ndo dispensa a conexao com 0 meio
online Além disso, a publicacdo revela a comodidade proporcionada pela tecnologia,

~

permitindo a realizacdo de operacbes sem a necessidade de ir a agéncia bancaria. Nao
obstante, o banco ainda pode estar reforcargloganda marca, que é definido pela palavra

APr esen- a®BradeBoo est glesente em todos 0s momentos, inctugiaete um
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passeio no parque. Em conferéncia realizada n® diea dezembrale 2015 tal publicac&o

havia conquistadmais del2.89 curtidas e 18 compartilhamentos.

Carla Prima
>
Marcio Prmo

u Cun\\’ddu

mae
‘pedm
LR :'l‘p'-.;‘ﬁkﬁi “

A\ %

/

Figura 4 - Nome de grupo

Disponivel em:https://www.facebook.com/Bradesco/photos/pb.170971049602363.
2207520000.1442433873./992923484073778/?type=3&theater

Acesso emdezembrale 2015

[ i Bradesco
nd

Todo mundo ja esta conectado no celular pra usar o
banco, compartilhar fotos, conversar... Se vocé tem
um grupo com um nome bem criativo, conta pra

gente aqui nos comentarios! (2

rtilhar [

© Vocé e outras 8.529 pessoas  Principais comentarios

curtiram isso

“ 63 compartihamentos

“ Barbara A. Cavalcanti vish oh! monkey (&

Curtir - Responder - 2

Bradesco @ Hahahah (&4

Curfir - Responder

e
L8

Curtir - Responder

m

Sidny Brauna Familia Buscapé kkkk
“? Xu

No dia 29 de maio de 2015, o Bradesco veiculou a Figueatidubndo

comal egenda: ATodo mundo |j 8 est §

conectado

fotos, conversar... Se vocé tem um grupo com um nome bem criativo, conta pra gente aqui

nos coment 8§rios! 0. Di ferentement e aeo®s

institucionais do banc@ fotografia expde a méo de alguém que segurasmartphone A

tela do aparelho exibe o que parece ser um gruponamsageninstantaneas do aplicativo

ma

WhatsApp cuj o t2tulo ® AF4M1LIi A MAWhaSAgpe algoF a z e |

muito comum para quem é adepto das novas tecnologias, dessa maneira, o internauta logo se

identifica com tal publicacdo. No entanto, eatéiculagdo ndo tem apenas o intuito de
apresentaelementos pertencentes a rotina do sujeito coneetadiberespaco, mas também

0 estimula para interagir com tal pblicacdg solicitando que 0 mesmo escreva, Nnos
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comentarios, um nome criativo de grupo de conversas do qual ele faca parte. Em virtude
di sso, i nternautas enviaramsmcamp®d, déCgr dpc
Pi mpol hoo, AFam2lia Barrao, AROnde sempre
observar que, quanto mais curtidas, comentarios ou compartilhameptistagensecebem,
maior é a visibilidade que elas alcangam diante doseuérsno Facebook Até o dia8 de
dezembro de2015, a referida publicagdo havia conquistad®3@ curtidas e 8
compartilhamentos.

No referencial teérico deste estudo, além da abordagem sobre as tendéncias
e comportamentos desse sujeito contemporaneovehouapontamento do conceito de
identificagdo, proposto por Maffesoli (1996). No ambieotding sobretudo, nas redes
sociais, notsse que, na busca pela aceitacdo e aprovag¢do do outro, 0 usuario, muitas vezes,
perde a sua propria identidade, dando l@égatentifica&tdo com o outro. Isso reflete aspectos
da sociedade alterdirigida, na qual, os comportamentos séo regrados e padronizados, pois ha
uma busca pela aprovacédo alheia.Rdgcebookisso da origem a veiculagdo de imagens com
cenarios, poses, ou seglementos muito semelhantes. Também ha uma busca por retratar
cenas gue possam impressionar 0s usuarios, como viagens, restaurantes frequentados e demai
situacBes que gerastatusno meioonline Nessas circunstancias, o objetivo do sujeito é
alcancar ma quantidade cada vez maior de curtidas em suas publicacdes. Nas paginas do Itad
e Bradesco também foram encontradas imagens enquadradas neste perfil. Sao fotografias que
ndo seguem a um padrdo institucional, nem apresentam caracteristicas de anuncios
pubicitarios, mas seguem o0s modismos presentes na rede, assemskarain
comportamento de uma pessoa comum.

Nessas circunstancias, o Bradesco veiculou a Figura 5 no dia 17 de junho de
2015. Na | egenda, h8 o0 texto: Ilégdresdindoseadne g u
tdo longes pra conhecer. Se vocé se planejar, da pra fazer viagens incriveis. Aqui tem algumas
dicas pra te ajudar a knkrentete gasite do hanad,.em Naa s e
pagina na qual constam orientacbes para quersrngetfazer uma viagem. A imagem em
muito se assemelha as fotografias postadas pelos internautas durante o0s seus roteiros
turisticos. A cena expde o arquipélago de Fernando Noronha fotografado de dentro do aviéo.
O retrato ndo apenas exibe uma imagem aéras,faz questdo de destacar uma das asas da
aeronave. Com iss@, banco pode ter a intencdo de conotar que se trata detnatofeito
por um turista comum que, assentado em sua poltrona, aguarda com expectativa e registra a
chegada ao seu destino degém. E importante salientar que, para grande parte dos usuarios

do Facebook fotografias de viagens ndo tém apenas o intuito de guardar recordacdes. Mais
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do que isso, h4 um grande anseio por lancar tais imagens na rede, garantindo a sua
visibilidade e a coesequente aceitacdo do publico, que é conferida principalmente pelas

ferramentas de curtir e comentar. O cenario em questao é propicio para isso, pois estar em um
aviao e, ao fundo, visualizar Fernando de Noronha sdo fatos que conferem supremacia ao

usuaro.

M Bradesco

Vocé sabe que paraiso € este? Tem muitos lugares
lindos e nao tao longes pra conhecer. Se vocé se
planejar. da pra fazer viagens incriveis. Aqui tem
algumas dicas pra te ajudar a se organizar. —
brades.co/viagemplanejada

Descurtir - Comentar - Compartilhar mv

i Vocé e Principais comentarios »
outras 18.264 pessoas curtiram isso

& 1392 compartilhamentos 2
“¥ Silene Rego Fernando de Noronha
% maravilhoso ..tenho esta foto
Curtir - Responder as 17
% Verrespostas anteriores

[A Bradesco @ Que legall Mostra a sua
foto pra gente! (&)
Curtir  Responder

< Ver mais respostas

Taisa Oliveira Ola, gostaria de saber o que tem
que se fazer para estar fechando uma conta
corrente definitivamente no Bradesco?

& Escreva

Figura 5- Avido
Disponivel em:https://www.facebook.com/Bradesco/photos/pb.170971049602363.
2207520000.1442497999./1005072516192208/?type=3&theater
Acesso emdezembrale 2015

Sendo assim, o Bradesco veiculou uma fotigrdpica do internautgue
buscaalcancarstatus no Facebooka partir das viagens que realiza. Esse é um tipo de
postagem que chama a atencdo dos usuarios, despeartgpai@ acionaasferramentas de
interatividade. Convém ainda ressaltar que, nesta publicacdo, muitos internautas se
manifestaram, no campo dos comentarios, relatando experiéncias vivenciadas em Fernando de
Noronha. O Bradesco, por sua vez, compes®lwcomo se fosse umagsoa, curtindo os
comentéarios e manifestando dialogo com os internaliasbém é importante ressaltar a
predominéncia do azul, uma das cores que vem sendo utilizada com frequéntiateriais

de divulgacéo do banc&endo assim, em conferéncia realzad dialO de dezembrode
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2015 a referida publicacdo havia alcancado @B.Zurtidas e um total de 39
compartilhamentos.

Ainda € importante frisar que, quanto aos conceitos de identificacdo,
propostos por Maffesoli (1996), percebe que, nd-acebook o sujeito acaba perdendo a sua
propria identidade, pois passa a ser investido pelo outro. Ou seja, 0 conjunto prevalece sobre o
particular, jA que as postagens acabam seguindo a uma mesma tendéncia, com poses
parecidas, e demais modismos presentes na Ieste.da origem a fotografiasom muita
semelhanca entre si. Nesse sentido, outra estratégia desenpelosldancos € a veiculagdo
de imagengjue foram produzidas e ja publicadas pelos usuarios em seus perfis pessoais. N
Fanpagedo Ita(j € muito comum @ostagem de imagens capturadas por internautas fazendo
uso dasfi | ar a n jgue rsdoamsbiicletasdisponibilizadas @r esta instituicdo e seus
parceirospara uso da populacdo em algumas capitais brasildicaprimeiro momento, os
internautas divulgams imagens em seus perfis pessddéa captura de cenas denotativas,
pois se trata @ registro demomentos vivenciados. @au pede permissdo pawdlizar tais
fotografiase, entdo, publica novamente essas imagens, no entanto, atribui outro sigagicado
mesmas, gerando uma conotacdo que € fixada, sobretudastpritacdo com anensagem
linguistica que évinculada O crédito sempre € atribuido, pelo banco, ao autor das
composigoes.

Nessas circunstanciasp mia 18 de abril de 2014eriado de $xtaFeira
Santa, 0 banco publicou a Figua articulando com d egend a: AQue seu
#feitopravoc?® pegar um ci nema, Ngst dnansagem, | e
linguisticg aindaaparece unemoticonque representa alguém piscando e sdai Do inglés,

a palavraemoticoné uma juncdo deemotion (emocdo) eicon (icone). Sao caracteres
tipograficos que expressam sentimentos, muito utilizados pelos internautas. Outra
caracteristica marcante desse meio é o udmadhtag 0 s 2 mb o lamce Anted deq u e
palavras e expressdes. Além de promover destaduashtagtransforma o assunto eink e,

ao clicar sobre o mesmo, o internauta é redirecionado para uma pagina que exilposigtros
envolvendo o mesmo assunto, desde que também aparetaahashtag Na legendaainda

houve a lembranca ddogando bancoque & f ei t o pra voc?®°o.

Atentandese para o registro da cenanotase que,provavelmente, duas
pessoas estavam andando com a bicicleta do Itau e resolveram parar para descansar. Ha ums
pasagem natural, exibindo uma vegetacéo e, ao fundo, 0 que parece ser 0 mar ou um rio.
Uma fotografia mostrando os pés, o us@amticons hashtagsao caracteristicasarcantes

dos internautas nBacebook Isso reforca o conceito de identificacdo, pases indiiduos



57

recebem interferéncias doeio, seguindo aos modismos encontrados na rede. Sao, portanto,
individuos alterdirigilos, que ao divulgar um contetdo semelhante as tendéncias encontradas,
procuram a aceitacdo dos demais usuarios, sempre cometivimbde alcancar uma
guantidade maior dikes, que séo as curtida® banco Itad, para se aproximar do internauta e
despertar a sua interatividade, ndo apenas aderiu a essa tendéncia, como se apropriou de un
contetdo produzido pelo propriaternauta Com essa articulacdo, publicagdo se torna

muito semelhante e segue totalmente as caracteristicas desse tipo de ldébliobstante,

com oslogani Fei t o pra voc?® o, o] l'taY mostr a, e

publicacdes desenvolvidas por agénaiaas valoriza o conteudo advindo do cidaddo comum.

M Itat
[

—

Que seu feriado seja #feitopravocé pegar um cinema,

pedalar, ler... (2) (clique da Thaina Dias)
Descurtir - Comentar - Compartithar -
7 Vocé, Wanessa Francisco, Edna Chronological ~

Paula de Souza e outras 18.492 pessoas curtiram
iS50

& 516 compartithamentos
{J Visualizar comentarios anteriores

n Manu Flesch Até elaes tem vans e eu i?? (3
Curtir - Responder !

{ _ Tiago Souza Quero as bicicletas do ltau aqui
~ .. emFloripal ** (&)
Curtir - Responder

Itati @ Tiago, adoramos o convite o/ A
gente tem planos de expansao bem
legais para as estacdes de laranjinhas

%

Figura 6 - Feriado conbike
Disponivel em:https://www.facebook.com/itau/photos/pb4#21643940842.
2207520000.1426011591./660273974022271/?type=3&theater
Acesso em: dezembro de 2015

Ainda neste trabalho, foram abordados os conceitos de Roland Barthes
(1980) sobrestudiume o punctum E importante lembrar que, conforme exposto outrora, 0
studiumé composto @r elementos semprebeervaveis pelspectatorem uma imagem.
Entretanto, gando ostudiumé marcado ou atravessado por um detalhe que atrai ou fere o

observador, teme ai opunctum Tal fato pode ser observado na Figura 6, pois a cor laranja
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surge como unpunctum fi f e r iarat@ngdodo internauta Tratase de umitem que se

sobressai na cenA.estratégia é interessante, pois, com a disseminacgdo da cor laranja, o Itau

tem o intuito de trazer a sua marca a raeando internauta, além de todas as associa¢des que

esta cor oferee, como euforiagnergia, alegria, prazer e senso de hurNéo obstante, a
propria pose dos personagéngue se posicionam com 0s pé&sapcima, fato que se repete
nas Figuras 7 e 8, pode se constituir em umunctum objetivando atrair a atencédo do

spectator Conforme mencionado, esse € um comportamento muito comum nas composicoes

visuais do internauta o que, facilmente, despertara a sua atencdo, ja que ele podera se

identificar comtal publicacdoNessas circunstanciagneverificacao realizada no dié de
dezembr®015,a referida postageoontava com 1898 curtidas e 6 compartilhamentos.

Bradesco

Chegar do trabalho cansado e se jogar na rede é
#udodeBRA. Mande nos comentarios a foto do seu
momento de descanso tambem! (£

Clique @tabatacury

Descurtir - Comentar - Compartilhar [ g

9 Vocé e Principais comentarios ~
outras 5.250 pessoas curtiram isso

& 85 compartilhamentos

=l Bradesco @ Olal Vc pode pedir a reversao da
M| bandeira, através de sua propria agéncia
Curtir - Responder g4 1 >

=N Bradesco @ Oi, Gabriella
W
MU Te enviei mensagem fechada
Curtir - Responder - g4 1
Bradesco @ O regulamento da abertura de
(]

@] conta pode ser consultado aqui:
hitp://scup.it/512i

[P=Sl Bradesco @ Demais! ==

m

Figura 7 - Momento de descanso
Disponivel em:https://www.facebook.com/Bradesco/photos/pb.170971049602363.
2207520000.1449593060./762665477099581/?typetdster
Acesso em: dezembro de 2015

Na Figura 7, ha uma pose muito semelhante a Figura 6, cogiiigna essa
tendéncia presente na rede. A imagem foi veiculada pelo Bradesga 2 de abril de 2014,

articuladac om a | egenda: AChegar do trabalho

car

Mande nos coment8rios a foto dé&umemoticonque me nt
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representa alguém sorrindo e, no fimalcrédito da image € atribuido a @tabatacury. A
identificacdo da autora da fotografia ocorre ammesmonomeutilizado por ela no perfil do
Instagram uma rede social comprada pélacebookem 2012 (G1, 2012), que permite ao
usuario o compartilhamento de imagersiasrespectivadegendas. Em contato elsédecido

com a pessoa mencionadeerificouse que se trata de Tabata Curyreaponsavel pela
estratégia de marca nas redes sociais do Bradescacordo com ela, lsanco desenvolveu

uma campanhpor meio dagual aFanpage publicou fotografias que, inicialmente, haviam

sido compartilhadas nos perfis pessoais de colaboradores e fornecedostituiziao Apos,

0 bano se apropriou desses conteudos, atribuindo nova legenda e veiculando em sua péagina
(INFORMACAO VERBAL)’. Cury ainda comenta que a Figura 7 foi a Unica produzida
intencionalmente, com o intuito de iniciar e motivar a campanha, no entanto, as demais foram
produzidas espontaneamente e, apés, selecionadas pelo banco.

E importante salientaa presenca das coreerinelho e azul claro, que
também atuam como umpunctum Na legenda, verificese a expressdo #tudodeBRA, que
aparece conmashtag Tratas e de um trocadil ho com a fras
Abomo e acrescentando o A BRrégoententeste ublizagalnas c o .
pagina. Nesta articulacdo, neta que ha uma fotografia, acompanhada por um texto, que tem
a intencdo de gerar outras imagens. Ou seja, 0 banco incentivou o internauta para que o
mesmo também enviasse composicdes visuais quesentassem 0 seu momento de
descanso. Em decorréncia disso, a internauta Patricia Faria postou a Figueadpo dos
comentariosE importante observar a semelhanca entre as pecas, pois a mesma pose se repete.
Isso evidencia a similaridade existen@tre esses itens. N&o apenas estas, mas em
conferéncia realizada no dia 18 de setembro de 2015, constatpie outras 107 imagens
haviam sido publicadas pelos internautas nos comentarios. Tudo isso em decorréncia de uma
Unica postagem feita pelo banca €lementos visuais respondiam a proposta inicial, que era
mostrar o registro de um momento de descanso. Oniditta que este € um ambiente com o
franco predominio das imagens, o que caraaesi iconomania. &N dia 8 de dezembro de
2015, verificouse qe aFigura 7, publicada pel8radesco contava com 5.251 curtidas,

sendo compartilhada vezes.

" Entrevista concedida pela responsavel pslmtgia de marca nas redes sociais do Bradesco, Tabata Cury.

8Neste trabalho, Bigura8 é exibideconforme as duamaneiras quse encontra nBanpagedo Bradesco
Primeiramente, a imagem gpostaentre as demais intervencdes que os internautas fazeampo dos
comentariosNa sequéncia, ha a demonstracdo de como a imagem fica quando alguém clica na mesma. Neste
casg avisualizacaala fotografiaé ampliadaConvém salientar que, nos comentarios, a imagem que aparece
logo abaixoda Figura 8 apresengamesma pose dos personagens.
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m Patricia Faria
1

N

\'_‘,
e b

Curtir - Responder - g3 13

P

Bradesco @ Que maravilha! Onde fica?
Curtir - Responder

¥ Karla Dielis
AR

Figura 8 - Internauta

Disponivel em:https://www.facebook.com/Bradesco/photos/pb.170971049602363.
2207520000.1449593060./762665477099581/?type=3&theater

Acesso em: dezembro de 2015

E‘ i Patricia Faria
1

13 pessoas curtiram isso

6]
Bradesco @ Que maravilha! Onde fica?
U

Curtir

Grupos sugeridos

emq{\e]m.’.’ airdo:

4 <cho, que fez subir os filhos d
Israed da terra do Egito;
9, ancjsos 8 Mas: Viveo
\ ’; 165 St ;

Senhor.‘quelasublr.

frouxe a gera#o da casa de Is- | sol
mmdomne,ede(odasas 16 A

7 ““—=mad onde s tinha amojado; ¢ | No

B

Panorama Geral da Biblia

+ Participar
SN , - ¢
Figura 8 - Internauta
Disponivelem:
https://lwww.facebook.com/photo.php?fbid=10201953362461105&set=p.10201953362461105&type=3&t!
Acesso em: dezembro de 2015
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A sobrecarga visual ndo esti presente apenas em virtudepdsstmas
sim, de uma maneira geral nas d&anpagesanalisada. Essefato gera a ocorréncia dos
vetores da iconofagia, pois 0 que se tem sdo imagens devorando jéogpespmpetem pela
atencdo das pessoas o tempo todo. Além dissbaoebook essas composi¢des visuais sédo
ativas, pas tém o intuito de gerar agddointernauta Ou sejaelas tém a intengéo de gele
curta, comente e compartilhe as publicacées. Nao obstante, os usuarios também acabam por
devorar tais imagens, pois, diante de tamanha quantidade, ndo conseguem mais dastempla
Ainda é possivel lmservar que imagens devoram imagens, pois elas repetem conteldos
precedentes, tornande similares.Quanto a isso, convém salientar novamente gae, n
Figuras 6, 7 e 8, a pose das pessoas retratadas é muito parecida. Além disso, quando, na
publicacédo daigura 7, houve um estimulo para que os usuarios postassem fotografias, outras
45 imagens publicadas continham a mesma caracteristica: pessbas1do 0s p€s em poses

muito semelhantes.

Figura 97 Selfieno quarto
Disponivel em:
https://www.facebook.com/photo.php?fhid=743054479060681&set=a.320255481340385138971049
602363&type=1&theater
Acesso emdezembo de 2015



