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CAMARGO, Suelen Fernanda de. Articulagdo de linguagens no discurso imagético das
Fapanges de instituicdes bancérias. 2016. 87 f. Dissertacdo (Mestrado em Comunicacgao) —
Universidade Estadual de Londrina, Londrina, 2016.

RESUMO

O presente estudo tem o intuito de apresentar uma andlise da articulacdo de linguagens
adotadas no discurso imageético das Fanpages dos bancos Itau e Bradesco. Em virtude de
abordar um fenémeno recente, este estudo expde algumas teorias significativas para a
compreensdo dos objetos estudados. Para relacionar temas referentes ao espago cibernético,
sdo considerados apontamentos de autores como Pierre Lévy, Lucia Santaella, Derrick
Kerckhove, Luis Mauro S& Martino, entre outros. Com relacdo as redes sociais digitais, €
constatado o processo de identificacdo, proposto por Michel Maffesoli, bem como os
conceitos de sociedade alterdirigida, de David Riesman. N&o obstante, ainda s&o
contemplados os estudos de Norval Baitello Junior sobre iconomania e iconofagia, além dos
posicionamentos de Roland Barthes sobre a fotografia, as trés mensagens, o studium e o
punctum. Por fim, sdo ponderados aspectos da cor como ferramenta de identidade visual e a
sua relacdo com os cddigos da comunica¢do humana, sendo indicadas as consideracfes de
Modesto Farina, Clotilde Perez, Dorinho Bastos e Luciano Guimardes. Para proceder as
andlises, foram selecionadas 22 publicacdes, sendo 10 do Itat e 12 do Bradesco. Observando
as articulacdes, acredita-se que o intuito seja o de se assemelhar ao contetdo produzido pelo
internauta, buscando uma proximidade maior com 0 mesmo. Sendo assim, ao se identificar
com tais postagens, havera uma probabilidade maior de que esse sujeito presente no
ciberespaco desenvolva as ferramentas basicas de interatividade do Facebook, que sdo curtir,
comentar e compartilhar.

Palavras-chave: Sociedade Contemporanea. Ciberespago. Discurso Imagético. Fanpages.
InstituicGes Bancarias.



CAMARGO, Suelen Fernanda de. Articulation of languages in the speech imagery of
Fapanges of banking institutions. 2016. 87 f. Dissertation (Master’s Degree in
Communication) — Universidade Estadual de Londrina, Londrina, 2016.

ABSTRACT

This study aims to present an analysis of the articulation of the language adopted in the
speech imagery of the Itat and Bradesco banks’ Fanpages. To address this recent
phenomenon, this study exposes some significant theories towards the comprehension of the
objects in question. To make a relation between the issues and cyberspace, the following
authors’ notes will be considered: Pierre Lévy, Lucia Santaella, Derrick Kerckhove and Luis
Mauro S& Martino, among others. With respect to digital social networks, it found the
identification process proposed by Michel Maffesoli, as well as the concepts of other-directed
society by David Riesman. The studies of Norval Baitello Junior on iconomania
and iconofagia are also included, in addition to Roland Barthes on the picture, the three
messages, and the studium and the punctum. Finally, aspects of color 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 22 publications, 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 internet user, seeking greater closeness to the same. Thus, to identify
with such posts, there will be a greater likelihood that this subject present in cyberspace
developed the basic tools of interactivity of Facebook, which are like, comment and share.

Key words: Contemporary Society. Cyberspace. Speech imagery. Fanpages. Banking
institutions.
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1 INTRODUCAO

A sociedade do século XXI passa por constantes transformacoes. Tal fato se
deve, em grande parte, ao surgimento do mundo digital. Na década de 1980, houve a
introducdo do microcomputador no ambiente de consumo. Desde entéo, passou a existir um
crescimento acelerado no nimero de aparelhos que se reinventam constantemente. S&o
notebooks, tablets, smartphones, entre outros equipamentos que permitem ao individuo o
constante acesso ao meio online. Com essas transformacdes, houve modificacbes na maneira
pela qual as pessoas se relacionam, fazendo com que o contato pessoal abrisse espaco para o
relacionamento virtual. As marcas e organizacgdes em geral presenciaram, entdo, o surgimento
de um novo tipo de consumidor, aquele que é adepto dessas novas tendéncias, acessa
constantemente a internet e, por isso, recebe 0 nome de internauta. No ciberespaco, esse novo
perfil de publico tem presenga constante nas redes sociais. S&o plataformas que se encontram
em continuo crescimento no Brasil e no mundo, possibilitando, aos usuérios, a interatividade
a partir das novas tecnologias.

Uma das redes sociais que mais se destaca na atualidade é o Facebook,
possuindo 1,44 bilhdo de usuarios ativos. Neste site norte-americano de relacionamento, 0s
sujeitos podem ingressar por meio da criacdo de um perfil. Ja as celebridades, marcas,
empresas e organizacdes em geral se inserem a partir das chamadas Fanpages ou Paginas de
Fas. Em seus perfis, os internautas publicam, principalmente, imagens e textos relacionados
ao seu cotidiano e a fatos de interesse pessoal. As organizacdes, por sua vez, em virtude de
tantas transformacdes na cultura contemporanea, sentem a necessidade de expandir 0s seus
anancios, ou seja, além de estarem presentes nas midias tradicionais, também devem marcar
presenca no meio online. Dessa forma, a insercao nesses espagos se torna uma oportunidade
de didlogo com essa camada emergente da populagdo. 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 redes sociais € o seu carater relacional.

No Brasil, cultivar relacionamentos e propiciar atendimento ao consumidor
por intermédio do Facebook tém sido uma pratica comum entre os bancos. Por esse motivo, 0
presente estudo optou por analisar as publica¢des das paginas do Itad e do Bradesco, as duas
Fanpages de marcas bancarias no pais com a maior quantidade de usuarios. Até o dia 8 de
janeiro de 2016, o Ital possuia 7.651.887 internautas conectados em sua pagina, ja o
Bradesco, somava 4.851.924. Em ambos 0s casos, sdo raras as postagens que contam apenas

com elementos textuais. Na grande maioria, ha a veiculacdo de composi¢des visuais
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associadas as suas respectivas legendas. Essas composi¢des podem ser videos, fotografias ou
infografias. Observa-se que a imagem atua como um forte instrumento para despertar a
atencdo do internauta. O intuito € que o sujeito presente no ciberespaco, atraido por tais
publicacbes, desenvolva as ferramentas basicas do Facebook, que sdo curtir, comentar e
compartilhar. O presente trabalho analisa, entdo, a articulagdo de linguagens adotadas no
discurso imagético das Fanpages das duas instituicdes mencionadas. H&4 uma atencéo especial
para o sincretismo existente nas paginas, no qual € verificada a articulacdo entre textos,
fotografias, infografias, contetdo produzido pelos bancos, além de producdes advindas do
préprio internauta. Com isso, € possivel verificar que as mensagens extraidas das referidas
paginas, além de terem como objetivo a interatividade com o internauta, revelam aspectos
caracteristicos dessa sociedade movida pelas tecnologias. Dessa forma, 0s bancos enfatizam
gue também seguem a essas novas tendéncias. Sendo assim, houve a selecdo de 22 imagens —
entre fotografias e infografias —, sendo extraidos 10 elementos da Fanpage do Itad e 12, do
Bradesco.

Em explanacdo geral sobre este trabalho, é importante apontar que,
inicialmente, sdo apresentadas consideracdes sobre a internet e as midias digitais. Ha destaque
para o surgimento e a evolugédo da internet e a maneira como ela possui presenga marcante no
cotidiano do sujeito contemporaneo. Ainda estdo elencados conceitos como o virtual,
hipermidias, cibercultura e ciberespaco, bem como as redes sociais digitais. Também ha
abordagens sobre o Facebook, além de dados histéricos dos bancos Ital e Bradesco. N&o
obstante, ainda ha estudos sobre ambientes cognitivos e novas tecnologias. Na sequéncia, 0
capitulo tedrico evidencia as transformacGes ocorridas na sociedade contemporanea em
virtude das novas tecnologias. E apontado o conceito de identificacio, proposto por Maffesoli
(1996). Neste processo, o individuo deixa de ter substancia prépria, passando a ser moldado
pelas pessoas que o cercam. Ainda a h& a constatacdo de caracteristicas da sociedade
alterdirigida. Segundo Riesman (1971), esta € uma sociedade composta por individuos que se
sensibilizam com as expectativas e preferéncias dos outros, buscando constantemente a
aprovacdo alheia. Esse foi um tipo de comportamento identificado na sociedade norte-
americana durante o século XX, no entanto, essas condutas regradas por um padrdo também
puderam ser constatadas entre os usuarios do Facebook. O fato pode ser observado nas
composicdes visuais, pois as fotografias publicadas pelos internautas apresentam poses,
cenarios e outros elementos muito semelhantes.

Na sequéncia, o topico sobre reprodutibilidade imagética retrata as

modificagdes que ocorreram no processo de producdo da imagem. Inicialmente, o ato estava
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restrito as cavernas, as manifestacGes ritualisticas e de culto. Com o advento da imagem
técnica, aquela que, conforme Flusser (2002), é produzida por aparelhos, houve uma
popularizacéo dessa atividade. Esse fato se torna muito mais intenso nos dias de hoje, ja que
os dispositivos moveis — smartphones e tablets, por exemplo — possibilitam a captura de
imagens que, posteriormente, séo facilmente lancadas nas redes sociais pelos internautas. Em
virtude disso o estudo também aponta consideracdes sobre a iconomania e os ambientes de
imagem. Os apontamentos de Baitello Junior (2010) esclarecem que, no 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 continuidade, hd a exposi¢cdo da imagem fotografica segundo a visdo
Barthesiana. Também ha a abrangéncia de conceitos sobre trés mensagens propostas por
Barthes: a linguistica, a denotada e a conotada. Ndo obstante, ainda sdo apresentados 0s
conceitos de studium e punctum, elencados por Barthes (1980) na obra “A camara clara: nota
sobre a fotografia”. O autor elucida que o studium compde os elementos da cena que séo
sempre observaveis e percebidos pelo receptor, agradando-o ou ndo, sem causar qualquer
impacto. Diferentemente, o punctum € um detalhe propositalmente inserido na cena, atuando
como um “choque” e surpreendendo o observador. O Ultimo assunto tedrico abordado se
refere a cor como ferramenta de identidade visual, relacionando-se a questdes emocionais e
oportunizando a lembranca da marca no ambiente online. Também é abordada a relacdo da
cor com o0s codigos da comunicacdo humana. Nas publicacdes analisadas, € clara a énfase
conferida as cores institucionais dos respectivos bancos, sendo o laranja e o azul-escuro (em
menor escala), no caso do Itau, além do vermelho e azul claro na pagina do Bradesco.

Por fim, ha o capitulo que expde a articulacdo das linguagens. Todos esses
posicionamentos teoricos citados sdo identificados nas publicagdes selecionadas para este
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 para os profissionais da comunicacéo. Por esse
motivo, ainda ndo existem formatos e padrdes definidos. O objeto de estudo deste trabalho
apresenta, portanto, uma multiplicidade que exige mdultiplos olhares e uma visao sistémica
que contemple a complexidade atual. Sendo assim, em virtude de abordar um fenémeno
recente, o referencial tedrico deste estudo exp0e teorias significativas que devem ser aplicadas

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

Ao longo dos anos, cada geracdo cresceu em ambientes formados por
diferentes tipos de midias. Martino (2014) destaca que esse caminho teve inicio com o radio e
cinema, posteriormente, com a televisdéo e o computador e, recentemente, com tablets,
smartphones e demais dispositivos moveis. Com o surgimento do mundo digital, houve
muitas mudancas na sociedade. Desde os anos 1980, periodo no qual houve a inser¢do do
microcomputador no ambiente de consumo, a evolucdo tecnoldgica vem passando por
constante crescimento e tem modificado de forma significativa o cotidiano das pessoas. Esse
conjunto de transformacdes se deve, principalmente, ao surgimento da internet. Sua origem,
no entanto, esteve relacionada as operagdes militares norte-americanas nos anos de 1950 e
1960, durante a Guerra Fria. Havia uma 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, 2014).

No Brasil, a internet comecou a ganhar espaco no cotidiano dos cidadaos
entre os anos de 1994 e 1995. E interessante notar que até a década de 1990, computadores
pessoais eram inacessiveis a maior parte da populacdo. No entanto, a partir de 1995, Martino
(2014) destaca que as midias digitais e a internet comecaram, de maneira rapida, a fazer parte
da rotina da sociedade. O uso de computadores passou a Se propagar e, em um segundo
momento, houve a popularizacdo dos celulares, smartphones, entre outros equipamentos.
Convém ressaltar, entdo, o surgimento e a expansdo das midias digitais. Com esta novidade, o
suporte fisico — existente, por exemplo, na fotografia, cinema, radio e televisdo — desaparece.
As midias digitais possuem um carater virtual. Nelas, os dados passam a ser convertidos em
sequéncias numeéricas ou de digitos, dai o termo digital. Esses dados sdo interpretados por um
processador: o computador. Sendo assim, “em uma midia digital, todos os dados, sejam eles
sons, imagens, letras ou qualquer outro elemento sdo, na verdade, sequéncias de numeros.
Essa caracteristica permite o compartilhamento, armazenamento e conversdo de dados”
(MARTINO, 2014, p.11).

2.1 O VIRTUAL

Conforme mencionado, as midias digitais possuem um carater virtual e,

nesse sentido, Lévy (1996) explica que virtual ndo é o contrario do real ou de algo que existe.
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Diferentemente do uso corrente, que tem o virtual como a pura e simples auséncia de
existéncia, o autor explica que, do latim, a palavra virtual indica forca, poténcia. Ele
exemplifica assegurando que “a arvore esta virtualmente presente na semente” (LEVY, 1996,
p.15). Nesta perspectiva, o virtual ndo se opde ao real, mas sim, ao atual. O virtual é o
contrario do possivel, estatico e j& constituido; encontra-se, portanto, antes da concretizacdo
efetiva. E “como um processo problematico, o né de tendéncias ou de forgas que acompanha
uma situacdo, um acontecimento, um objeto ou uma entidade qualquer e que chama um
processo de resolucdo: a atualizagdo” (LEVY, 1996, p.16). Em outro momento, 0 autor
confirma tal raciocinio e ainda acrescenta que o virtual € algo que existe sem estar presente.
Em outras palavras, Lévy (1999, p.47) esclarece que virtual é toda entidade
desterritorializada® e que tem a capacidade de “gerar diversas manifestacdes concretas em
diferentes momentos e locais determinados, sem contudo estar ela mesma presa a um lugar ou
tempo em particular”. O pesquisador ainda ressalta que a informacdo digital pode ser
qualificada como virtual, pois ela s6 se torna acessivel ao ser humano a partir da sua
atualizacdo, que ocorre por meio de alguma forma de exibicdo. Assim, os codigos de

computador se atualizam, tornando-se em textos legiveis, imagens visiveis, sons audiveis.

Uma imagem que tenha sido observada durante a exploragdo de uma “realidade
virtual” em geral ndo se encontrava gravada naquela forma em uma memoria de
computador. Na maioria das vezes, foi calculada em tempo real (no momento e a
pedidos), a partir de uma matriz informacional que contém a descricdo do mundo
virtual. O computador sintetiza a imagem em funcdo dos dados (constantes) dessa
matriz e das informagdes (variaveis) a respeito da “posi¢ao” do explorador e de suas
acoes anteriores. Um mundo virtual — considerado como um conjunto de cddigos
digitais — é um potencial de imagens, enquanto uma determinada cena, durante uma
imersdo no mundo virtual atualiza esse potencial em um contexto particular de uso.
Essa dialética do potencial, do célculo e da exibi¢do contextual caracteriza a maioria
dos documentos ou conjuntos de informacdes de suporte digital (LEVY, 1999, p.48-
49).

Da mesma maneira, quando se refere ao texto no suporte digital, Levy
(1996) afirma que, inicialmente, esta mensagem ndo € legivel por humanos. O que ha é uma
série de codigos informéaticos que, traduzidos por um computador, eventualmente se
constituem em sinais alfabéticos para serem apresentados por um dispositivo. Nesse caso, 0
autor explica que o virtual sO passa a existir com a entrada da subjetividade humana no

processo, pois surgem, num mesmo movimento, “a indeterminag¢ao do sentido e a propensao

! Interpretando os apontamentos do autor, entende-se que a palavra desterritorializada se relaciona a coisas que
existem e se manifestam, mas ndo estdo atreladas a um momento ou local concreto e permanente, ou seja, nao
possuem um territorio especifico.
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do texto a significar, tensdo que uma atualizacdo, ou seja, uma interpretacdo, resolvera na
leitura” (LEVY, 1996, p. 40). O pesquisador ainda considera que o leitor é 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 projetadas. Sendo assim, o computador é um operador de potencializacéo
da informagdo, pois um “programa pode calcular um ndmero indefinido de diferentes
manifestacdes visiveis, audiveis e tangiveis, em fun¢do da situacdo em curso ou da demanda
dos usuarios” (LEVY, 1996, p. 41). Na tela informatica, a informagao se realiza por sele¢o,
atendendo a um leitor particular. Por esse motivo, Lévy (1996) afirma que toda leitura em

computador é sempre uma nova edi¢do, uma montagem singular diante de cada receptor.
2.2 HIPERMIDIAS

Dando sequéncia a este trabalho, convém relacionar as particularidades das
hipermidias. Em um estudo sobre hipermidia, ciberespaco e publicacbes digitais, Nunes Filho
(2003) aponta que o prefixo hiper significa posicdo superior ou além. Segundo ele, o termo
hiper foi utilizado por Einsten, na fisica, quando se referiu ao Hiperespacgo, que é o espago
visto de outro modo, ou seja, um novo tipo de espaco na Teoria da Relatividade. Trazendo
para 0 ambiente digital, o autor considera que hipermidias sdo esses sistemas eletrénicos que
resultam na construcdo de um novo espaco de base virtual. Sdo sistemas que possuem
peculiaridades e se diferem dos 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, hd& uma
operacao com “informagfes vinculadas, interconexdes de narrativas, multiplicidade,
instantaneidade e estruturag¢ao nao linear” (NUNES FILHO, 2003, p.57). Nesse sentido, ainda
convém mencionar que o autor cita as consideracdes de Santaella sobre o assunto. Segundo
esta pesquisadora, as hipermidias oportunizam a mistura de todas as linguagens, como textos,
imagens, som, midias e vozes. Além disso, a autora afirma que a hipermidia possui a
capacidade de armazenar informacdes por meio da interagdo do receptor. Este, por sua vez,
ndo atua apenas como receptor, mas também se posiciona como co-autor.

E, portanto, importante ponderar que, nas publicacdes selecionadas para este
estudo, pode-se constatar esse sincretismo proporcionado pelas hipermidias. H& articulacGes

entre textos e imagens. As imagens, por sua vez, enquadram-se em dois diferentes

2 Em prefacio do livro Hipermidia: psicanalise 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 expfem Santaella e N6th (2012). S&o, portanto, identificadas composic¢des visuais
pertencentes ao paradigma fotogréafico, ou seja, as fotografias, que sdo imagens capturadas por
maquinas. Quanto a isso, observa-se que, nas duas Fanpages analisadas, ndo ha apenas a
veiculacdo de fotografias produzidas pelos bancos, mas também ha a exposicdo de imagens
cedidas pelo internauta, o que também evidencia essa caracteristica das hipermidias. Além
disso, ha a presenca de infografias, que, segundo Plaza (1993), sdo composi¢fes imagéticas
criadas com a colaboracgéo da informatica. Esse tipo de producdo é enquadrado por Santaella e
N6th (2012) no paradigma pos-fotogréafico, aquele que compreende imagens elaboradas no
computador.

E essa estrutura multidimensional, propria do carater hiper, que possibilita
as multiplas acGes de um leitor imersivo. As hipermidias atraem a presenca do sujeito
contemporaneo, pois possibilitam o acesso simultaneo a textos, sons, fotografias, videos, entre
outros tipos de midias. Além disso, os usuarios tém a possibilidade de realizar intervengdes,
podendo também divulgar o proprio conteddo. Dessa maneira, 0 Facebook é um cenério
evidente de hipermidias, pois, além de propiciar o sincretismo de midias, une publicacdes que
ora advém das Fapanges (anunciantes em geral), oram tém origem no consumidor. Tudo isso
resulta na existéncia de um ambiente online onde a interatividade é algo constante. Nesse
sentido, convém mencionar a facilidade gerada por tablets e smartphones, pois esses
aparelhos propiciam 0 acesso a internet — e, consequentemente, ao Facebook — a partir de
qualquer ponto. Fazendo uso desses dispositivos, 0 sujeito contemporaneo pode conferir,
simultaneamente, diversos contetdos em diferentes formatos, sem a necessidade de se

deslocar fisicamente.

Na medida em que a comunicacao entre as pessoas € 0 acesso a internet comegaram
a se desprender dos filamentos de suas ancoras geograficas — modems, cabos e
desktops — espagos publicos, ruas, parques e todo o ambiente urbano foram
adquirindo um novo desenho que resulta da conexdo a internet enquanto a vida vai
acontecendo. Assim, essa quinta geracdo de tecnologias comunicacionais, a da
conexdo continua, € constituida por uma rede movel de pessoas e de tecnologias
ndmades que operam em espagos fisicos ndo contiguos (SANTAELLA, 2012, p.34).

Por esse motivo, os dispositivos moveis digitais tém influenciado o
comportamento dos individuos e, mais do que isso, alteram a maneira com que eles
interagem. O contato interpessoal abre espago para uma integracdo online, pois é nesse
ambiente que as pessoas passam longas horas do seu dia. Essa € uma caracteristica da

sociedade do século XXI, que, conforme Flusser (2008), estd programada para vivenciar e
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agir apertando teclas. As pessoas vivem conectadas e interagindo constantemente com 0s
demais internautas. Santaella (2009) destaca que o desenvolvimento da tecnologia integra um
programa evolucionario e, em retrospectiva, os caminhos dessa evolucdo podem ser
constatados, no entanto, ndo € possivel saber para onde ela esta indo, pois isso ainda esta
oculto. O fato é que, atualmente, h& meios que se reinventam constantemente e que
possibilitam o acesso constante a internet, fazendo surgir, dessa forma, uma sociedade cada

vez mais conectada e adepta dessas novas tendéncias.

2.3 CIBERCULTURA E CIBERESPAGO

Tendo como base os apontamentos de Pierre Lévy, Martino (2014, p.27)
descreve cibercultura como a “reunido de relagdes sociais, das produgdes artisticas,
intelectuais e éticas dos seres humanos que se articulam em redes interconectadas de
computadores, isto ¢, no ciberespaco”. De maneira simplificada, pode-se afirmar que
cibercultura sdo as producbes humanas — no ambito material, simbdlico e intelectual —
presentes no ciberespago. Martino (2014), no entanto, ressalta que a cibercultura estabelece
ligacGes com o que ocorre nos ambientes offline, porém, exibe uma série de especificidades
proprias. Para ele, “as relagdes sociais, as ideias e as praticas que circulam nas redes de
computadores existem também no mundo desconectado, mas a ligacdo via maquina imprime
caracteristicas especificas a essas praticas” (MARTINO, 2014, p.27). Sendo assim, a
cibercultura é um retrato do imaginario humano, pois o conjunto das producdes da mente
humana pode ser encontrado nessa rede. No entanto, essa producdo se encontra
desorganizada, pois ha auséncia de totalidade ou unidade, ja que 0s pontos ndo se encaixam
perfeitamente. Dessa maneira, a “cibercultura se caracteriza pela multiplicidade, pela
fragmentacao e desorganiza¢dao” (MARTINO, 2014, p.28).

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

este € um ambiente de coletivizacdo de saberes, no qual hd a expansdo fragmentada da
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cultura. Em outras palavras, ele diz que se trata da memoria do ser humano expandida por
intermédio das mediagdes técnicas. Assim, “textos dialogam com outros textos, remetem a
outras realidades, interagem com o som e a imagem formando um tecido imaterial que
habitualmente denominamos de hipermidia” (NUNES FILHO, 2003, p.59).

Martino (2014, p.11), por sua vez, salienta que ciberespaco ¢ um “espaco de
interacdo criado no fluxo de dados digitais em redes de computadores; virtual por ndo ser
localizavel no espaco, mas real em suas agoes e efeitos” (MARTINO, 2014, p.11). Ha uma
interconexdo digital entre computadores ligados em rede que permite a troca de dados entre 0s
usuarios. Dessa forma, “cada pessoa com acesso a internet faz parte do ciberespago quando
troca informacgdes, compartilhna dados, publica alguma informacdo, enfim, usa essa
infraestrutura técnica” (MARTINO, 2014, p.29). Em virtude disso, o ciberespaco possui uma
arquitetura aberta, podendo crescer de maneira indefinida. H& um movimento constante,
sendo que os dados podem aparecer ou desaparecer. Ndo obstante, Martino (2014, p.28)
afirma que, “quanto mais o ciberespago se expande, maior o numero de individuos e grupos
conectados gerando e trocando informacgdes, saberes e conhecimentos” (MARTINO, 2014,

p.28). Relacionando os termos ciberespaco e cibercultura, Martino (2014, p.50) afirma que:

Em termos mais técnicos, o ciberespacgo é produzido na interacdo entre as pessoas a
partir da mediacéo de tecnologias multimidia como celulares, computadores e outros
dispositivos. A cibercultura ¢ um “ambiente eletronico” para o qual convergem as
diversas midias e os elementos produzidos por e através delas.

Nesse aspecto, convem citar as fases existentes com relacdo as
possibilidades de conexao e interatividade que a internet possibilita. Elas sdo denominadas de
Web 1.0, Web 2.0 e Web 3.0. Santaella (2013, p. 23) menciona que Web 1.0 “foi o periodo dos
sites, dos chats, dos e-mails, dos foruns e das buscas ainda dificultosas, pois ndo se contava na
época com motores de busca tdo sofisticados quanto os atuais”. Havia um carater fixo, ja que
a operacionalizacdo ocorria ao redor de elementos estaticos, que ndo permitiam a
interatividade entre os usuarios. Esse periodo foi sucedido pela Web 2.0, também denominada
de Web colaborativa. Martino (2014, p.12-13) ressalta que “a Web 2.0 se apresentava como
uma plataforma dindmica, em constante transformacdo gerada pelas interagcbes entre
usudrios”. Nessa fase, houve o surgimento e expansdo das redes sociais, varias formas de

producdo colaborativa, além do Google, 0 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 relacionamento como Orkut, Twitter,
Facebook e Instagram, além dos blogs. Apds 2010, surgiu a Web 3.0 — ou Web Semantica —,
que tem como caracteristica a computacdo na nuvem, banco de dados na internet, agentes

inteligentes, entre outros.

2.4 REDES SoclAlS DIGITAIS

Atentando-se para o0 desenvolvimento da Web 2.0, Santaella
(INFORMACAO VERBAL)* considera que o seu crescimento se deve, em grande parte, ao
advento dos dispositivos moveis, pois a possibilidade de acesso a internet a partir de qualquer
ponto atraiu a participacdo dos usuarios nas redes sociais. Nessa fase, as novas palavras de
ordem sdo “expor-se, trocar, colaborar em atividades de interacdo que encontram suas bases
em principios de confianca e de compartilhamento” (SANTAELLA, 2012, p.36). As redes
sociais foram, portanto, o grande diferencial dessa etapa da web, pois possibilitaram tudo isso.
Para Martino (2014, p.55), as redes sociais “podem ser entendidas como um tipo de relagdo
entre seres humanos pautada pela flexibilidade de sua estrutura e pela dindmica entre seus
participantes”. O autor explica que o termo ganhou mais for¢a no contexto online, quando a
tecnologia permitiu a existéncia de redes sociais com interatividade via midias digitais. No
entanto, esse conceito foi desenvolvido pelas Ciéncias Sociais nas explicacdes sobre os tipos
de relacGes entre as pessoas. Nao esta, portanto, atrelado unicamente ao espaco virtual. Por
esse motivo, quando relacionado ao ciberespaco, varios pesquisadores tentam compreender e
nomear o fendmeno, utilizando titulos como “redes sociais online”, “redes sociais digitais”,
“redes sociais conectadas”, entre outros.

Ainda em seus apontamentos sobre o assunto, Martino (2014) expressa que
as redes sociais possuem como principal caracteristica o seu carater relacional. Nesses
espagos, 0 acompanhamento das interagdes entre os perfis pode pautar outras relagdes e
atitudes na rede. Trata-se ndo apenas de uma relacéo entre individuos, mas também, de uma

relagdo entre relacdes. O autor relata, por exemplo, que “saber, via redes sociais, que um

3 Participagdo na mesa tematica “Midias Sociais como Espaco de Cultura”, que ocorreu no dia 2 de abril de
2015, durante o XIV Congresso Ibero-americano de Comunicagao (Ibercom 2015).

4 Participagdo na mesa tematica “Midias Sociais como Espaco de Cultura”, que ocorreu no dia 2 de abril de
2015, durante o XIV Congresso Ibero-americano de Comunicagéo (Ibercom 2015).
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conhecido se interessou por um tema do qual também se gosta pode auxiliar em uma maior
aproximacgdo” (MARTINO, 2014, p.58).

Uma rede ¢ um conjunto de pontos, os “nos”, interconectados. Ou seja, elementos
gue se comunicam entre si — e, por conta disso, toda rede é uma estrutura complexa
de comunicacdo, na qual os varios nés interagem em multiplas ligacdes. [...] Nas
redes, 0s pontos ou nés podem ser qualquer coisa. Em uma rede social digital, por
exemplo, cada pessoa € um né. Cada pagina ou comunidade, por sua vez, é outro né.
E, finalmente, o site de uma rede social é uma espécie de né quando pensado no
conjunto de internet — que, ndo custa lembrar, é uma “rede de redes”. (MARTINO,
2014, p.100).

Utilizando o termo redes digitais interativas, Lévy (1999) acredita que o seu
surgimento favoreceu outros movimentos de virtualizacdo, que estiveram além da
disseminacéo de informacdes. Para 0 autor, essas redes oportunizam a continuagdo, no ambito
digital, de uma comunicacdo que, antes, fora composta por técnicas mais antigas, como a
escrita, a gravacdo de imagem, bem como o radio, a TV e o telefone. O autor ainda salienta
que, no ciberespaco, essas redes de interatividade propiciam um novo estilo de
relacionamento. Trata-se de uma comunica¢do assincrona — que ndo necessita da coincidéncia
dos tempos — e que também ndo depende de lugares geogréaficos determinados. Para ele, esse
fato ndo € uma novidade absoluta, pois, anteriormente, o telefone ja havia viabilizado uma
comunicacdo interativa. Além disso, o correio também possibilitou dialogos assincronos e a
distdncia. No entanto, somente as singularidades técnicas do ciberespaco permitem que 0s
“membros de um grupo (que podem ser tantos quanto se quiser) se coordenem, cooperem,
alimentem e consultem uma memoria comum, e isto quase em tempo real, apesar da
distribuigdo geografica e da diferenga de horarios” (LEVY, 1999, p.49).

Por esse motivo, Lévy (1999) cita trés grandes categorias de dispositivos
comunicacionais: um-todos, um-um e todos-todos. A primeira delas abrange, por exemplo, a
imprensa, o radio e a televisdo. Esses meios possuem uma estrutura na qual um centro emissor
encaminha mensagens a um grupo de receptores passivos e dispersos. Ja na segunda
categoria, ha relagdes reciprocas entre os individuos, estando um interlocutor em cada ponta.
E o caso do correio ou telefone. A Gltima, e mais abrangente das estruturas, apresenta uma
inovacédo: todos podem enviar mensagens a todos. Este € o ciberespaco que, segundo Lévy
(1999, p.63) “torna disponivel um dispositivo comunicacional original, ja que ele permite que
comunidades constituam de forma progressiva e de maneira cooperativa a um contexto
comum (dispositivo todos-todos)”. Essa ¢ a principal caracteristica das redes sociais digitais

interativas, ambiente no qual, os participantes enviam mensagens que podem ser conferidas
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pelos demais membros e estes, por sua vez, também podem responder, interagindo com as
publicacdes. Antes de prosseguir, convém ainda mencionar que, para Martino (2014, p.11)
interatividade ¢ a “interferéncia e interacdo entre usudrios, ou usuarios, programas ¢
conteudos, em diferentes niveis e formas, nos sistemas de comunicacédo digital em rede”.
Santaella (2012, p.36) enfatiza que todas as redes sociais possuem 0 mesmo
atributo: “membros que sdo participantes cadastrados por meio de um processo de
fornecimento de informacdes pessoais, sendo que umas requerem aprovacao para 0 ingresso e
outras ndo”. Trata-se programas que facilitam e encorajam a participacdo dos usuarios, por
esse motivo, a sua interacdo ¢ tdo importante. Para a autora, “é preciso levar em conta que as
redes sociais sdo constituidas pelos participantes que delas se utilizam, pois, sem eles, as redes
ndo poderiam existir (SANTAELLA 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 construcdo de uma persona por meio de um perfil ou pagina pessoal; outros que
oportunizam a interacdo através de comentarios; e, por fim, estdo os sistemas que possibilitam
a exposicao publica da rede de cada autor. Essas propriedades ndo sdo excludentes, pois um
ou mais desses sistemas podem estar presentes nos diferentes sites de redes sociais. Para esta
pesquisa, ainda é importante citar dois dos valores que sdo construidos nesses ambientes. Um
deles se pauta na visibilidade social, com o fornecimento de informagdes sobre o sujeito a fim
de que os demais usuarios possam construir impressdes a seu respeito. O outro valor é o da
popularidade, com foco no niumero de membros conectados ao seu perfil, além da quantidade

de comentarios e demais opc¢des de interacdo que suas postagens obtém.

2.5 O FACEBOOK

As plataformas de redes sociais passam por uma crescente difusdo no Brasil
e no mundo. S&o sites que possibilitam relacionamento entre pessoas que se unem em torno
dos mais variados objetivos e interesses. Atualmente, 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, o Facebook anunciou ter alcangado 1,44 bilh&o 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 neste
ambiente, tanto ha& a opcao de ingresso com a criacdo de um perfil, 0 que é ideal para pessoas

fisicas, como €é possivel a elaboracdo de paginas para empresas, que sdo as chamadas
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Fanpages ou Péaginas de Fas. As Fanpages sao espacos destinados a marcas, celebridades,
bandas musicais, lojas, empresas, prestadoras de servicos e organizagdes em geral. Estas
paginas, além de transmitirem os valores e informacGes sobre os negocios que Ihes deram
origem, possuem um objetivo primordial e principal: a interatividade com o0s sujeitos
presentes nesse ambiente online. Utilizando-se de termos proprios deste cenario virtual, o
propdsito é que o internauta curta, comente e compartilhe tais postagens, pois estas sdo as
principais ferramentas para interacao no Facebook.

Nessas circunstancias, oportuno se torna mencionar que o objeto de estudo
deste trabalho contempla imagens, e suas articulacbes com as legendas, publicadas nas
Fanpages de dois bancos, o Itali e o Bradesco. E importante ressaltar que essas sao as paginas
de bancos, no Brasil, que conquistaram a maior quantidade de usuarios, ou seja, um maior
nimero de pessoas curtiu a pagina, com o objetivo de receber as suas publicacdes. Até o dia 8
de janeiro de 2016, o Ital possuia 7.651.887 usuérios e o Bradesco, 4.851.924. Os numeros
sdo elevados e aumentam constantemente. Outro fator relevante é que um estudo realizado em
2015 apontou as duas instituicbes bancarias na lista dos 25 bancos com as marcas mais
valiosas do mundo. Entre os bancos da América Latina, o Bradesco foi o primeiro colocado,
com o valor de marca de US$ 12,4 bilhGes, 17% acima do valor verificado em 2014. Sendo
assim, de 20? posicdo, 0 banco subiu para a 152 Ja o Ital se manteve na 232 colocagdo, com a
marca valendo US$ 9 bilhdes (G1, 2015).

Convém mencionar que a trajetoria do Itad Unibanco é marcada por muitas
fusBes. 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 Itad, por sua vez, teve a sua
origem em S&o Paulo (SP), no ano de 1943, quando Alfredo Egydio de Souza Aranha
constituiu o Banco Central de Crédito que, mais tarde, receberia 0 nome Itat (G1, 2008). Com
0 passar do tempo, houve novas aquisi¢cbes e unides com outras organizagdes. Em 2008,
ocorreu a principal mudanca: a fusdo entre os bancos Itad e Unibanco, dando origem ao Itad
Unibanco. Em sua Fanpage, o Itad Unibanco afirma que essa nova composi¢do abriu um
leque de possibilidades que, separadamente, os dois bancos nao teriam. Em agosto de 2011, o
banco inaugurou a sua pagina no Facebook, dando inicio a um novo canal de comunicagdo
com o seu consumidor. No relatorio de sustentabilidade referente ao ano de 2012, divulgado
no site do Ital Unibanco, a instituicdo afirma que busca ampliar o didlogo com os seus
publicos e que as redes sociais possibilitam, aos clientes, emitir suas opinides, sugestoes, além
de conhecer melhor os produtos, servicos e iniciativas do banco (ITAU UNIBANCO, 2012).

A

Com o slogan “Feito pra vocé€”, a institui¢do assegura que o seu colaborador estd sempre
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focado no cliente, inovando no atendimento, com a busca constante por resolver questdes de
forma eficiente e transparente.

Prosseguindo com esse estudo, é importante apontar a trajetoria do banco
Bradesco. Em historia narrada no site institucional, o Bradesco menciona que 0 Sseu
surgimento ocorreu no dia 10 de margo de 1943, na cidade de Marilia (SP). Fundado por
Amador Aguiar, 0 objetivo era ser uma instituicdo democratica, viabilizando os seus produtos
e servicos a imigrantes, lavradores e pequenos comerciantes, 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 Bradesco inovou ao langar, na década de 1990, a primeira Internet Banking do
Brasil e quinta do mundo. Com isso, as movimentacdes bancérias puderam ser feitas pela
internet. Ao ingressar no Facebook, 0 banco ndo apenas deu inicio ao um novo canal para
didlogo com o cliente, mas também possibilitou a realizacdo de transacdes bancérias nesse
novo cenério virtual por meio do F. Banking. O Bradesco passou a ser, entdo, o primeiro
banco que viabilizou o acesso a conta pelo Facebook. Outra inovacdo foi o deposito de
cheque por meio de smartphones, disponibilizado pelo Bradesco no ano de 2014. Com o
slogan “Presenga”, em seu site, o banco afirma que possui mais de 4.600 agéncias em todo o
Brasil para atender aos seus clientes com a mais alta tecnologia. Sendo assim, é possivel
verificar que as estratégias e agdes comunicacionais da instituicdo possuem um foco constante

em sua distribuicdo geogréafica pelo pais e, sobretudo, por seu desenvolvimento tecnolégico.

2.6 AMBIENTES COGNITIVOS E NOVAS TECNOLOGIAS

A mente humana possui flexibilidade de se moldar e de se adaptar ao
ambiente cognitivo no qual esta inserida. Para Martino (2014, p.41), ambiente cognitivo “diz
respeito aos modos de circulacio de dados em uma determinada época”. Sendo assim,
inicialmente, o conhecimento era transmitido entre as geragdes por meio da oralidade. Com o
surgimento da escrita, tornou-se possivel o armazenamento de informag¢fes em um outro
local, que ndo o cérebro humano. Kerckhove (2003), por sua vez, aponta que, na historia
ocidental da escrita, havia uma privatizagéo e internalizacdo da mente nos corpos individuais.
Exemplificando, ele menciona que, quando alguém |& um romance, a informacgdo entra na
mente dessa pessoa, onde € processada. So palavras traduzidas em conteido sensério, ha a
imaginacdo de pessoas e lugares. Nesse patamar, a cogni¢do ocorre dentro da mente. Com o

advento da televisao, a situacdo mudou. A partir de entdo, as pessoas vivenciam, juntas, o
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mesmo contedo. Por esse motivo, o processo de pensamento é externalizado, j& que a mente
do individuo vai para a tela e entra num mundo que ela mostra. No entanto, quando surge o
computador, hd uma recuperacdo desse controle. Ou seja, as pessoas passam a controlar a tela
e compartilham a responsabilidade de produzir significado.

Nesse sentido, Kerckhove (2003) cita as mudancas que ocorreram nos
anuncios publicitarios. Os primeiros spots duravam cerca de sessenta segundos, atualmente, é
comum encontrar materiais com quinze segundos. Nas midias tradicionais, hd um tempo
determinado para a atencéo que o receptor pode dispensar a cada anuncio. Na internet, por sua
vez, esse tempo é potencialmente maior e mais aprofundado. No entanto, cabe ao usuario
decidir por quanto tempo quer se atentar as publicagdes. Por esse motivo, € comum que, no
ciberespaco, as marcas utilizem estratégias especificas para dialogar com os seus publicos. E
importante observar um dos itens que fazem parte desta pesquisa: o Facebook. Conforme
mencionado outrora, nesta rede social digital, o ingresso é permitido a cidaddos comuns, entre
0s quais, estdo os consumidores em geral; bem como as paginas com perfil institucional,
destinadas a empresas, marcas, celebridades, entre outros. Essas sdo chamadas de Fanpages
ou Péaginas de Fas, que, além de divulgar produtos e servicos, possuem ferramentas
estratégicas para interagir com 0s seus publicos-alvo. Diferentemente dos anincios
publicitarios veiculados nas midias tradicionais, no Facebook, as publicacGes das marcas
possuem o0 objetivo de estimular o internauta para que ele acione as oOpgdes ‘“curtir”,
“comentar” e “compartilhar”. Estas sdo novidades que surgiram em decorréncia do advento
das novas tecnologias.

E necessario que as marcas acompanhem essas transformagdes e aprendam a
se comunicar com esse novo perfil de consumidor. Zanini (2009) enfatiza que as tecnologias
sdo grandes fatores de transformacdo da mente do sujeito contemporaneo. Ele ressalta que,
conforme Ascott (1997 apud ZANINI, 2009, p.323), nds, seres humanos, estamos ingressando
num “num mundo-mente (world-mind) e nossos corpos estdo desenvolvendo a faculdade de
cibercepcao (cyberception), isto €, a amplificacdo tecnologica e o enriquecimento de nossos
poderes de cognicdo e percepgdo”. Nesse raciocinio, o autor assinala que cada fibra, n6 ou
servidor da net é parte do individuo, ja que este é reconfigurado a medida que interage com
este novo mundo. Em consequéncia disso, a internet possibilita uma conectividade global das
pessoas, dos lugares e das mentes; dessa forma, ha o surgimento de um cérebro global,
efetivando outro estado de humanizagdo, 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 fénicos, instrumentos de desenho,
maquinas fotograficas, gravadores, filmadoras, cameras de video, holografia,
computadores, CD-ROMs, DVDs, redes telematicas — elas sdo mais ou menos
préteses complexas que ndo somente amplificam os sentidos de nosso corpo, mas
também reproduzem e processam sinais que aumentam as capacidades cognitivas e
de meméria de nossos cérebros, intensificando e expandindo nossa capacidade para
interagir. [...] Elas ndo somente aderem ao real de nossos corpos, mas também se
incorporam ao nosso imagindrio individual e coletivo (SANTAELLA, 2009, p.507).

Sob esta perspectiva, Kerckhove (2003) levanta questionamentos: a internet
seria capaz de administrar os processos conectivos das mentes dos individuos? Uma maguina
poderia fazer um layout dos 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 sendo constantemente compartilhada entre usuario e
mundo externo. Nessa esteira, 0 autor sinaliza que as midias estdo editando e modificando o
usudrio. Ele alerta para a quantidade de tempo que os individuos se expdem a essas midias e
para os efeitos produzidos pelas telas de TV, computador, video, palm-top e celulares. Para o
pesquisador, “as telas se tornaram tdo intimas, e estdo ficando tdo mais intimas, que sdo quase
uma biotecnologia” (KERCKHOVE, 2003, p.15). Neste cenario, de modificacdo dos
individuos por parte das midias, é oportuno destacar a potencialidade dos tablets e
smartphones. E 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
possibilitam o acesso constante ao meio online. Isso é facilitado sobretudo pelos pacotes de
dados das linhas de telefonia celular que viabilizam a conexd com a internet sem que o
internauta precise se localizar em um ponto fixo.

Nesse ponto, convém ressaltar que, atualmente, ha um embate, no Brasil,
entre as operadoras de telefonia celular e o funcionamento do WhatsApp. Comprado pelo
Facebook por US$ 16 bilhdes no ano de 2014 (G1, 2014), o WhatsApp é um aplicativo de
mensagens instantaneas que pode ser instalado em smartphones. Desde o seu surgimento, o
aplicativo tem possibilitado o envio de mensagens de texto, de voz e, recentemente, permite a
realizacdo de ligacOes, basta que o usuario se conecte a internet, ndo havendo cobranca de
tarifa alguma para tais procedimentos. O fato acarretou no prejuizo das empresas de telefonia
movel, pois, a partir do surgimento do WhatsApp, os consumidores comegaram a executar,

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

O fato é que aplicativos como o WhatsApp fazem parte das inovacdes
tecnoldgicas que estdo disponiveis nos dispositivos eletronicos da atualidade. Por meio desses
aparelhos, também é possivel a conexdo, de qualquer ponto com acesso a internet, com as
redes sociais. Esses ambientes exercem papel importante na sociedade contemporanea, pois
possibilitam constante integracdo. Sendo assim, 0s internautas que ingressam para Se
relacionar virtualmente com os demais usuarios. Uma das redes sociais que mais cresce no
mundo é o Facebook. Assim como em outras, nesta rede, as pessoas publicam fotografias,
textos com assuntos de interesse pessoal ou geral e que estejam relacionados ao seu cotidiano.
O envolvimento com esses ambientes é tamanho que o0s seus usuarios deixam de contemplar
inteiramente o contato fisico, pois estdo frequentemente reproduzindo cenas com o seu
smartphone, tablet ou webcam e, ao lanca-las nas redes, aguarda com expectativa a
quantidade de interagdes que tais postagens podem alcancar. Ha um anseio para que 0S outros
usuarios interajam com as suas postagens, acionando as ferramentas basicas do Facebook, que

séo curtir, comentar e compartilhar.



26

3 PROCESSO DE IDENTIFICACAO E SOCIEDADE ALTERDIRIGIDA

Ao analisar as redes sociais digitais, especificamente, o Facebook, €
possivel constatar a ocorréncia de um processo que Maffesolli (1996) chama de identificacdo,
no qual, a pessoa deixa de ter substancia prépria e passa a ser moldada pelo que a cerca. Ela €
definida pela multiplicidade de interferéncias que estabelece com o meio, neste caso, 0
ciberespaco. Para o autor, o “eu” ¢ apenas uma ilusdo, pois ele ndo tem substancia propria,
mas vai se construindo por meio de situacdes e das experiéncias que o moldam. Ou seja, 0
individuo € um conjunto, uma soma das identificacdes estabelecidas com os outros que estdo
ao seu redor. Ele s6 pode “ser definido pela multiplicidade de interferéncias que estabelece
com o mundo circuncidante” (MAFFESOLI, 1996, p.305). Sendo assim, a identidade da lugar
a identifica¢do. O “eu” social ¢ totalmente investido pelo outro e, dessa maneira, o conjunto
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 presentes
em seu interior. Ele ainda explica que esse processo de identificacdo é todo permeado pela
comunicacgdo, que possibilita essa abertura e a consequente recep¢do das contribuicGes da
alteridade.

Mesmo sendo escritas anteriormente ao surgimento do Facebook, as
consideracOes de Maffesoli (1996) podem ser constatadas, atualmente, neste ambiente online.
Conforme mencionado outrora, nesse espaco, 0s usuarios estdo interligados, publicando e
interagindo com postagens muito semelhantes. O fato ocorre tanto nas expressoes, presentes
nas legendas, quanto nas imagens divulgadas. Os usuarios publicam fotografias relacionadas a
gastronomia, refeicdes apreciadas, também de animais de estimacdo, lugares que visitaram,
objetos que compraram, entre outros fatos do seu dia a dia que sdo frequentemente
compartilhados. Ndo € muito comum encontrar, nessas imagens, aspectos particulares e
originais. O que se Vé sdo reflexos das tendéncias e préaticas encontradas na rede. As pessoas
saem do individual, aderem a essas préaticas coletivas e, mais do que isso, anseiam pela
aceitacdo, interagdo e admiragéo do outro. Convém reforgar, portanto, que o “eu” comeca a
perder a sua identidade, dando lugar ao que proporciona a identificagio com o outro.
Maffesoli (1996) ainda cita que esse outro pode ser Deus, a familia, a tribo, um grupo de
amigos. Nesse ambito do ciberespaco, verifica-se que o sujeito recebe influéncias do grupo de
internautas presentes nas redes sociais.

Essa construcdo advinda da alteridade tem, portanto, uma explicagdo: 0s

sujeitos publicam imagens que seguem as tendéncias gerais presentes na rede para, dessa
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forma, despertar os demais usuarios a fim de que estes interajam com as suas publicagdes.
Isso promove status no ciberespago. Martino (2014) chama essa ocorréncia de
webcelebridade, que, com as midias digitais, tornou-se acessivel a todos. Com isso, um
prestigio que, até entdo, era restrito a pessoas famosas passou a alcancar toda a sociedade. O
autor explica que, “nas redes sociais digitais, as acdes triviais de uma pessoa ganham o
reconhecimento de outras na forma de comentarios ou aprovacdo” (MARTINO, 2014, p.175).
Por esse motivo, qualquer pessoa exple as suas postagens na rede e, a seguir, fica na
expectativa por verificar a quantidade de comentarios e interacbes que conseguira alcancar
com os demais internautas.

Com o evidente anseio por obter o reconhecimento do outro, nas redes
sociais digitais, ainda sdo constatados os conceitos que o sociélogo David Riesman (1971)
mencionou muito antes desse predominio das novas tecnologias. Em um estudo sobre a
sociedade que se formou nos Estados Unidos durante o século XX, o pesquisador discorreu
sobre o comportamento de massa. Foi detectado um carater alterdirigido da populag&o.
Passaram a existir condutas regradas por um padrdo. Em outras palavras, a sociedade norte-
americana estava vocacionada a seguir o 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 aprovagdo alheia. Com frequéncia, esses individuos
passam por adaptacOes, possuindo a habilidade de adotar as novas modas. Assim, “para a
pessoa ndo correr o risco de uma condenagao por ser diferente dos ‘outros’, cumpre que possa
ser diferente — em aparéncia, conversa e modo — de si mesma [...]” (RIESMAN, 1971, p.139).

Sendo assim, os individuos alterdirigidos sdo 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, principalmente, no que se refere as redes sociais. A intencdo é que as publicacdes
feitas na rede sempre despertem a atencdo e motivem a interacdo do outro, buscando a
aceitacdo e destague no meio online. Nesses ambientes, os internautas, até mesmo aqueles
que, entre si, ocupam posicoes distantes do globo terrestre, conectam-se, compartilham
imagens e fatos de interesse pessoal e geral. Além disso, frequentemente, os usuarios estdo
atentos a postagens semelhantes, em torno dos mesmos assuntos, com as mesmas tendéncias,
ou seja, € uma multiddao presente no ciberespago. Esses aglomerados de internautas fazem
surgir uma multiddo no meio virtual. Com isso, ha a producdo do comum. Essa juncdo é
caracteristica da sociedade pds-moderna que, para Negri e Hardt (2005, p.251), “¢ uma

espécie de carne social, uma carne que ndo € um corpo, uma carne que € comum, uma
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substancia viva”. E como um corpo humano que se constitui de integrantes heterogéneos e de
naturezas diferentes, mas que, no entanto, da origem a uma multiddo que age em comum. Em
decorréncia, disso, surgem os hébitos que “sao produzidos e reproduzidos em interacdo e
comunica¢do com os outros” (NEGRI; HARDT, 2005, p.257). Nas redes sociais digitais, os

internautas produzem a natureza social desta grande multid&o.

3.1 REPRODUTIBILIDADE IMAGETICA

O crescente povoamento das imagens nos espacos humanos é um processo
que ocorre desde o Renascimento, no entanto, com maior intensidade no século XX.
Atentando-se novamente para 0 surgimento da internet e a popularizacdo das redes sociais
digitais, 0 uso excessivo das imagens se tornou ainda maior. Nesses ambientes de integracéo,
as imagens tém assumido papel primordial e de destaque. Na obra “Filosofia da Caixa Preta”,
Flusser (2002, p.7) define imagens como “superficies que pretendem representar algo”. Trata-
se, na verdade, de mediacdes entre 0 homem e o mundo. Ele explica que o0 mundo ndo é
acessivel imediatamente e, por esse motivo, as imagens tém o objetivo de mostrar 0 mundo.
J& Baitello Junior (2005), ao discorrer sobre a origem da imagem, afirma que a primeira
producdo de imagem esteve relacionada a uma tentativa de superar a morte. Para se afastar e
se esquecer da morte, 0 homem produziu a “imago”, uma mascara de cera colocada no rosto
do defunto. Era, portanto, o retrato de 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, do recato e do
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) j& mencionava essas
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 podem observar as imagens técnicas que, conforme
Flusser (2002), sdo produzidas por aparelhos, sdo produtos da técnica. A imagem se desloca
do ambito artistico para o midiatico. Em decorréncia disso, Baitello Junior (2005, p.13)
salienta que as imagens passaram a ocupar todos os espacos e, conforme ele, hd uma

“multiplicacdo exacerbada de imagens cada vez mais onipresentes”. O mesmo autor chama
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isso de descontrole e enfatiza que houve um desdobramento da reprodutibilidade imagética.
Com isso, a carga excessiva de imagens passou a integrar o cotidiano, criando ambientes
carregados de imagens. Tal fato leva ao que Dietmar Kamper (1997) chamou de “Os
padecimentos dos olhos”, uma doenga que ataca o homem na atualidade. O autor levanta
questionamentos: sera que o homem consegue enxergar alguma coisa ou serd que apenas
imagina estar vendo? Ele assegura que os olhos ndo podem mais acompanhar toda a producgéo
imagética, seja pela abundancia, seja pela maneira acelerada em que ocorrem a aparicdo e
desaparicdo das coisas.

Diante dessas circunstancias, Flusser (2002) constata que as imagens se
tornaram independentes do mundo da vida e das coisas, fundando o préprio mundo, o0 mundo
das imagens. H& um jogo de seducao, por meio do qual, imagens tentam transferir o individuo
para esse novo mundo. Mais do que isso, 0 autor assegura que “o homem, ao invés de servir
das imagens em fun¢do do mundo, passa a viver em fun¢do das imagens” (FLUSSER, 2002,
p.9). Ele afirma que o individuo ndo mais decifra as imagens como significado de mundo,
mas 0 mundo passa a ser vivenciado como um conjunto de cenas. Sob esta perspectiva,
Baitello Junior (2005, p. 51) garante que, atualmente, hd uma nova sociedade que nao vive
mais de pessoas, feitas de corpos e vinculos, mas sim, uma sociedade sustentada nos pilares
de uma infinita “serial imagery”. Conforme o autor, uma “sequéncia infindavel de imagens,
sempre idénticas”. Com isso, ha um esvaziamento no valor da imagem, ¢ o que ele chama de
“desvalor”, de “crise de visibilidade”. Ele considera que, ao invés de promover a
democratizacdo do acesso 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 um “deslocamento da criacdo individual isolada da
arte assentada em suportes fisicos tradicionais — artesanais ou industriais — para a atmosfera
de forte instigac¢do coletiva da criagdo eletronica”. Com essa mudanga, o autor afirma que
passou a existir uma capacidade de transformabilidade ilimitada das imagens, possibilitando
constante interatividade. Para Santaella (2009), essa mudanca na producdo da imagem foi um

processo que resultou em grandes transformagoes.

O grande salto ocorreu, entretanto, com a mudan¢a do mundo das artes manuais, no
qual corpo e mao ainda reinavam supremos, para 0 mundo industrial e mecanico.
Agora apareciam maquinas com inteligéncia rudimentar, as quais eram capazes de
produzir linguagem — um privilégio exclusivo do cérebro. A primeira destas
maquinas, a precursora do que viria a ser mais apropriadamente conhecida como
midia tecnoldgica, foi a maquina fotografica (SANTAELLA, 2009, p.504).
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No que se refere a aparelhos reprodutores de imagens, a invencdo da
maquina fotogréafica foi apenas um prenuncio do que viria pela frente. A evolugdo tecnoldgica
viabilizou uma popularizacdo na producdo das imagens. Atualmente, sdo muitos dispositivos
que desenvolvem essa fungdo, como as cameras digitais, notebooks com suas webcams,
tablets e smartphones, entre outros. S&o equipamentos inteligentes que possibilitam, né&o
apenas a captagdo de imagens, mas também, a sua edicdo e, posteriormente, fécil veiculacéo
em meios como o ambiente online. Presentes no ciberespaco, as imagens produzidas pelos
internautas tém, quase sempre, 0 mesmo destino: as redes sociais. Nesses locais, a producédo
de conteudo ndo esta restrita a determinados profissionais, como acontece nas midias
tradicionais. Agora, grande parte da populacdo também pode veicular as suas producdes
imagéticas. Flusser (2008, p. 55) discorre sobre a existéncia de uma “sociedade informatica”,
que ordena as pessoas em torno de imagens. E uma sociedade que estd “programada a
vivenciar, a conhecer, a valorizar, e a agir apertando teclas”. Sdo, portanto, individuos que
tém, em seu dia-a-dia, presenca marcante das novas tecnologias, fato que, consequentemente,
acarreta no surgimento de mais imagens. Para o estudioso, isso tudo promove ambientes de
integragao, pois “todo individuo estara ligado a todos os demais individuos do mundo inteiro
através da imagem técnica que o esta programando” (FLUSSER, 2008, p.56).

Atentando-se novamente para a producdo de imagens por meio desses novos
aparelhos tecnoldgicos, verifica-se que o individuo, conectado as redes sociais digitais, expde
constantemente imagens pessoais que, normalmente, estdo relacionadas ao seu cotidiano e a
fatos de interesse pessoal e geral. H4 uma evidente popularizacdo da imagem, tanto com
relacdo a sua producdo quanto a sua veiculacdo. As midias tradicionais abrem espaco para
outros meios que permitem a grande massa expor o seu préprio conteddo. Martino (2014)
pontua que 0S cenarios compostos por pessoas atentas as telas da televisdo ou cinema
mudaram radicalmente ao longo dos séculos XX e XXI. Ele considera que a massa alienada
deu lugar a um receptor ativo. Houve o surgimento de uma audiéncia produtiva “que, usando
as midias digitais, ndo apenas articula os produtos da midia com seu préprio cotidiano e estilo
de vida, mas também ‘re-produz’, recria 0s contetidos e ideias a partir de suas concepgdes”
(MARTINO, 2014, p.161). Sendo assim, passou a existir uma cultura colaborativa, na qual, a
producdo e a veiculacdo de materiais ndo estdo restritas aos anunciantes, mas também pode
ocorrer por parte do consumidor. Nas redes sociais online, o fato deu origem a uma
sobrecarga de elementos visuais. De um lado, observa-se imagens que divulgam produtos,
servicos e demais mensagens de marcas e anunciantes em geral, do outro, estdo as

composicdes visuais que registram o cotidiano, modismos e estilo de vida dos internautas.
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3.2 ICONOMANIA E AMBIENTES DE IMAGENS

Atualmente, o Facebook é um dos espagos nos quais ha uma clara
hegemonia das composi¢des imagéticas, em detrimento da escrita. Esse avanco célere dos
ambientes de imagens ficou conhecido como iconomania. Baitello Junior (2010, p.84) salienta
que “vivemos hoje em um mundo ndo apenas de franco dominio da imagem, como de
escalada aberta das imagens com uma visivel perda progressiva da escrita em favor de
icones”. Para ele, o entretenimento visual estd em todas as partes, sejam elas publicas ou
privadas, e ha uma busca constante pela captura do olhar humano. No entanto, esta é uma
caracteristica da atualidade, pois vivemos no ambiente midiatico. Baitello Junior (2010, p.82)
assinala que a palavra ambiente provém do latim e significa “andar ao redor, cercar, rodear”.
Dessa forma, ambiente ¢ “tudo o que rodeia os seres vivos e/ou as coisas” (HOUAISS apud
BAITELLO JUNIOR, 2010, p.82). As pessoas geram ao redor de si um ambiente com
inimeras possibilidades de comunicacdo. Sendo assim, os ambientes configuram as pessoas e
sdo por elas configurados. A imagem, portanto, ndo se comporta como um objeto, mas € tdo
sujeito quanto o ser humano envolvido.

Baitello Junior (INFORMAGAO 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 é determinada pela alteracdo de funcdo e motivacdo para o uso das imagens. Para
este trabalho, ndo é essencial explicitar detalhadamente cada um dos ambientes; convém
apenas mencionar que o mito é 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 relacdo com a sublimacdo, com a elevacdo do espirito, enfim, estd ligado a
transcendéncia. J& em um museu, onde o ambiente de imagem é o da arte, ha uma busca pelo
conhecimento, pela apreciagdo da beleza, sendo um ambiente de imanéncia. Recentemente, a
producdo de imagens se deslocou do ambito artistico para o midiatico, estando presente em

meios como cinema, jornais, revista, televisao, além da internet.

Comparada com a producdo de imagens artisticas, a quantidade de imagens
produzidas pelos media contemporaneos (cinema, jornais e revistas, televisdo,
acrescidos de potentes novos meios de conservacédo e distribuicdo como video, CD,
DVD, Internet, www, you tube, blogs, fotoblogs) talvez somente possa ser designada
como oceanica: nao é possivel quantifica-la, nem mesmo por estimativa. Nada mais
evidente, portanto, que vivemos em um ambiente iconomaniaco (BAITELLO
JUNIOR, 2010, p.88)

5 Palestra “A imagem e os ambientes de imagens: o mito, o culto, a arte e a midia”, ministrada no Encontro
Nacional de Pesquisa em Comunicagdo e Imagem (Encoi), em 24 de novembro de 2014.
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Dessa maneira, a imagem midiatica gera novamente a transcendéncia, pois
quer nos transportar para outros lugares, mostrar coisas novas, levando-nos a desenvolver
determinadas acbes. E o que ocorre, por exemplo, com o0s anuncios publicitarios, que
persuadem o interlocutor para que este consuma determinado produto. O ambiente midiatico é
0 que estd em vigéncia na atualidade, momento no qual hd uma dependéncia imageética
reinante, o que leva a uma quantidade imensuravel de imagens. Essa quantidade exacerbada
de composic¢des visuais na atualidade faz com que o ser humano seja constantemente cercado
por imagens. Bosi (1988, p.65) ressalta que “a maioria absoluta das informacgdes que o
homem moderno recebe lhe vem por meio de imagens. O homem de hoje é um ser
predominantemente visual”. Baitello Junior (2005, p. 14) destaca que “a era da
reprodutibilidade técnica, contudo, muito mais abriu as portas para uma escalada das imagens
visuais que comecam a competir pelo espaco e pela atencdo (vale dizer, pelo tempo de vida)

das pessoas”.

3.3 0s VETORES DA ICONOFAGIA

As imagens geram 0s seus ambientes e, reforcando algo jA& mencionado
neste trabalho, elas ndo sdo passivas, pois também possuem a capacidade de desenvolver
acoes. Ainda de acordo com Baitello Junior (INFORMACAO VERBAL)®, a imagem é capaz
de dizer, de emocionar, de obrigar o telespectador a ficar durante horas sentado em frente a
televisdo, por exemplo. No ambiente publicitario, as composic¢Bes visuais tém o intuito de
levar o receptor a consumir determinados produtos. O autor assegura que a imagem ndo € um
objeto, mas sim, um sujeito e o seu objetivo é que o receptor ndo fique apenas contemplando
anuncios publicitarios, mas sim, que ele tenha uma atitude, que ele compre o que esta sendo
divulgado, gerando a persuaséo.

Nesse contexto, que considera a imagem como um sujeito ativo, surgem
tentativas de se compreender qual é o vinculo existente entre a cultura das imagens e a cultura
dos corpos. H& uma busca por entender como se comunicam e se inter-relacionam esses dois
mundos. A constatagdo ¢ que o homem passou a servir de “comida” ou alimento para a
cultura das imagens. Isso porque as composi¢Oes imagéticas 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

® Palestra “A imagem e os ambientes de imagens: o mito, o culto, a arte e a midia”, ministrada no Encontro
Nacional de Pesquisa em Comunicagdo e Imagem (Encoi), em 24 de novembro de 2014.
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imagens sdo devoradas. Isso é o que ficou conhecido como iconofagia. O que se percebe é
que os elementos visuais comecaram a competir pelo espaco e atencdo das pessoas. E,
conforme Ramonet (2002), tais composicdes se tornaram guloseimas para os olhos. Nessa
esfera, sdo apresentados trés vetores no processo de iconofagia. O momento em que imagens
devoram corpos, corpos devoram imagens e imagens devoram imagens.

Referindo-se a um dos tipos de iconofagia — no qual, imagens devoram
corpos —, Baitello Junior (2005, p.86) elucida que “como o alimento das imagens é o olhar e
como o olhar é um gesto do corpo, transformamos o corpo em alimento do mundo das
imagens”. Ndo sdo mais os olhos que buscam as imagens, como ocorria em eras passadas,
mas sdo as imagens que buscam de forma obsessiva e abusiva pelos olhos humanos. No
entanto, devorar imagens ou ser devorado por elas sdo fatos simultaneos e trata-se de algo que
os humanos da era digital ndo podem se desvencilhar, pois o atual momento histérico é de
propagacdo indiscriminada dos icones. O pesquisador considera que, no mundo
contemporaneo, as imagens conquistaram o grau de igualdade em relacéo ao ser humano, pois
elas “ocupam o mesmo espago, consomem o mesmo tempo e chegam mesmo a possuir igual
status juridico” (BAITELLO JUNIOR, 2005, p.91).

Nas redes sociais digitais, € notavel a sobrecarga visual e a consequente
busca das imagens por devorar 0s olhos humanos. Convém ressaltar que a producao imagética
advém tanto dos consumidores em geral quanto das paginas institucionais. Cada vez mais, as
marcas usam icones para se comunicar e cercar o0 internauta a todo instante. Estas imagens
atuam como sujeitos, direcionando o individuo a desenvolver determinadas agdes. No
Facebook, o propdsito é levar o internauta a acionar as ferramentas curtir, comentar e
compartilhar as publica¢fes. Sendo assim, sempre que um usuario clica em um dessas opgdes,
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 alcancam uma vasta propagacdo de
imagens relacionadas a sua marca. Em meio a essa propagacéo compulsiva de imagens, ao ser
humano, ndo é mais possivel aprecia-las, mas sim, devora-las. Nota-se ai a ocorréncia de mais
um vetor da iconofagia: corpos devoram imagens. Baitello Junior (2005, p. 96) declara que
essa “proliferacdo indiscriminada e compulsiva de imagens exdgenas em todas as linguagens
em todos os tipos de espacos midiaticos gera também nos receptores a compulsdo de
apropriagdo exacerbada de apropriagao”. O que ha sdo imagens que se insinuam a todo tempo,
buscando visibilidade, no entanto, o tal fato acarreta exatamente no contrario, provocando a
diminuicdo da capacidade humana para enxerga-las. Nessas circunstancias, € gerada uma

inflacdo, propiciando um crescente desvalor as imagens.
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No processo em que imagens devoram imagens, Baitello Junior (2005,
p.53), menciona a gula das proprias imagens. Conforme ele, “ao invés de remeter ao mundo ¢
as coisas, elas passam a bloquear seu acesso, remetendo apenas ao repertorio ou repositorio
das proprias imagens”. Em outras palavras, o pesquisador assegura que as composicdes
imagéticas ndo possuem referéncia, nem significados préprios. O autor acredita que, por esse
motivo, as imagens se tornaram superficiais, constituindo-se em meras repeti¢des, ou seja,
reproducdes de outras imagens. Ele explica que as imagens ndo passam de recordacgdes,
constituindo-se em reproducdes dos mesmos repertdrios ja apresentados em outros elementos
visuais. Para Baitello Junior (2005), é cada vez mais real a méxima publicitaria segundo a
qual “nada se cria, tudo se copia”, pois a midia contemporanea apresenta imagens referentes a
outras imagens, que, por sua vez, surgem em decorréncia de outras imagens. O que h4, nesse

cenario, € uma perspectiva de abismo.

[...] é notével a utilizaclo de imagens precedentes como referéncia e como suporte
de meméria. Assim, a representacdo de um objeto ndo € apenas a representacao de
algo existente no mundo (concreto, das coisas, ou ndo concreto, das ndo-coisas) mas
também uma re-apresentacdo das maneiras pelas quais este algo foi j& 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 sua forca. (BAITELLO JUNIOR, 2005, p.95)

Nas redes sociais online, esse vetor da iconofagia é muito evidente. Isso
porque, conforme ja mencionado neste estudo, atualmente, houve uma popularizacdo de
aparelhos tecnol6gicos com cameras digitais. Conectados a internet, os sujeitos publicam
fotografias muito semelhantes, comumente relacionadas a gastronomia, ao cotidiano, também
a momentos de lazer, de trabalho, entre tantas outras situacdes idénticas. O internauta passa,
entdo, a viver em fungdo das imagens. Ele ndo contempla, nem vivencia inteiramente as
situacOes nas quais esta inserido, pois estd sempre atento a repercussao que suas publicacdes
podem alcancgar no ciberespago. Romano (1993 apud BAITELLO JUNIOR) afirma existir um
predominio da midia terciaria, em detrimento da primaria. Ou seja, 0 contato pessoal perde
espaco para as relacOes 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 distanciamento nas
relacbes interpessoais, hd uma aproximagdo de conteddo no ambito virtual. Conforme
exposto, hd um anseio comum e predominante no ambito online, especificamente, nas redes
sociais. As pessoas parecem estar em sintonia quando produzem e reproduzem imagens em

série, semelhantes, com as mesas posi¢des diante das cAmeras, com cenérios muito parecidos.
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As “selfies” sdo praticadas pela grande maioria dos usudrios. S&o autorretratos feitos em
frente ao espelho, ou em um encontro com amigos, na hora da refei¢do, entre tantas outras
ocasides. Em suma, o que se tem sdo imagens citando outras imagens, reproduzindo
composicdes antecedentes. Flusser (2008, p.56) antecipa que a sociedade espalhada ndo se
constituira num amontoado de particulas individuais. O autor diz que havera um vinculo entre
as pessoas, pois, para ele, “todo individuo estara ligado a todos os demais individuos do
mundo inteiro através da imagem técnica que o esta programando, j& que tal imagem se dirige
a todos os individuos indistintamente e da mesma forma”.

Observando as publicacdes das paginas de empresas e marcas no Facebook,
as chamadas Fanpages, é possivel notar uma tentativa de assemelhar ao contetdo produzido
pelo internauta. E importante citar que, para Flusser (2008), as imagens sdo “fiéis”, pois
revelam como o ser humano efetivamente se comporta. Sendo assim, nas imagens
selecionadas para este trabalho, constatou-se a busca das marcas por refletir o comportamento
dos seus publicos. As publicacdes ndo se referem apenas a propaganda dos seus produtos ou
servicos, mas também revelam tentativas de aproximacdo com o internauta, reproduzindo
conteddos visuais que sdo provenientes dele. O intuito é que 0 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 imageéticos, € oportuno tecer, neste
trabalho, algumas consideragcdes sobre a fotografia, j& que ela faz parte do dominio das
imagens como representacdo visual. No texto “Paradoxo fotografico”, referindo-se a
fotografia de imprensa, Barthes (1990) afirma que ela transmite a propria cena, o literal. Para
o autor, “é bem verdade que a imagem ndo ¢ o real, mas ¢, pelo menos, 0 seu analogon
perfeito, e é precisamente esta perfeicdo analdgica que, para o senso comum, define a
fotografia” (BARTHES, 1990, p.12). Nesta esfera, a imagem fotografica ¢ uma mensagem
sem c6digo, uma mensagem continua. E importante mencionar que, assim como a fotografia,
os desenhos, os quadros, o cinema e o teatro sdo reproducdes analdgicas da realidade, no
entanto, além de representar cenas, paisagens e objetos, essas estruturas também
desenvolvem, de maneira imediata e evidente, uma mensagem suplementar. Essa mensagem
suplementar € o estilo da reproducdo, trata-se de um segundo sentido impresso a mensagem,
“de que o significante ¢ um certo ‘tratamento’ da imagem sob a a¢do do criador, e cujo
significado, quer estético, quer ideoldgico, remete a uma certa cultura da sociedade que
recebe a mensagem” (BARTHES, 1990, p.12).

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. Dessa maneira, a
fotografia é a Gnica exclusivamente constituida por uma mensagem denotada. E essa analogia
é algo extremamente forte que s6 o fato de descrever uma mensagem fotografica ja é o
suficiente para acrescentar a ela uma segunda mensagem, Ou seja, um processo de
codificacdo. Nessas circunstancias, é possivel, inclusive, mudar a estrutura inicial dessa
mensagem, podendo gerar um significado diferente daquilo que é mostrado, atingindo assim o

ambito da conotacdo.

De todas as estruturas de informacé&o, a fotografia seria a Gnica 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 analégica é tdo forte que a descricdo de uma fotografia é literalmente
impossivel; porque descrever consiste exatamente em juntar & mensagem denotada
um relé ou uma mensagem segunda, mergulhada num codigo que é a lingua
(langue), e que constitui fatalmente, por mais cuidado que se tome para ser exato,
uma conotacdo relativamente ao analogo fotografico: descrever ndo € portanto
apenas ser inexato ou incompleto, € mudar de estrutura, é significar outra coisa além
do que se mostra (BARTHES, 1990, p.13).
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No entanto, fazendo jus ao titulo do texto mencionado, o proprio Barthes
afirma que seria um mito acreditar que a fotografia se esgotaria inteiramente no ambito da
denotacdo, pois existe uma forte probabilidade de que ela também seja constituida por uma
estrutura conotada. O paradoxo fotografico fundamenta-se, entdo, na “coexisténcia de duas
mensagens, uma sem codigo (seria o analogo fotografico) e outra com cédigo (seria a ‘arte’
ou o tratamento ou a ‘escritura’ ou a ‘retérica’ da fotografia)” (BARTHES, 1990, p.13). A
énfase, contudo, estd no fato de que essa conotacdo ndo se apreende ao nivel da prépria
mensagem, mas se relaciona a certos fenébmenos que se situam no nivel de sua producéo e
recepcdo. Barthes (1990, p.13) assinala que a conotacdo da fotografia, de um lado, trata-se de
um “objeto trabalhado, escolhido, composto, construido, tratado segundo normas
profissionais, estéticas ou ideologicas”, por outro lado, essa conotagdo se relaciona ao fato de
que a mensagem nao ¢ apenas percebida ou recebida, mas sim, “ela ¢ lida, ligada mais ou

menos conscientemente pelo pablico que a consome a uma reserva tradicional de signos”.

4.1 As TRES MENSAGENS

Ampliando novamente este estudo para 0 universo imagético, € proveitoso
mencionar 0s posicionamentos de Barthes (1990) sobre as trés mensagens. Em seus
apontamentos, o autor se limita a estudar a imagem publicitaria, ja que, segundo ele, esta é
uma mensagem intencional. Entretanto, convém destacar que, desde o aparecimento do livro,
a vinculacdo de texto-imagem tem sido frequente; da mesma forma, no nivel das
comunicacfes de massa, essa estrutura se repete. A mensagem linguistica esta, portanto,
sempre associada as imagens. Sdo titulos, legendas — entre outros textos — presentes em
matérias jornalisticas, filmes, andncios publicitarios e, recentemente, também nas redes
sociais digitais. Nesses espacos, sempre ha a publicacdo de imagens atreladas as suas
respectivas legendas. Em virtude dessa relagdo existente, percebe-se que a estrutura da
imagem ndo é isolada, mas sempre se identifica com o texto que a acompanha. Dessa
maneira, a totalidade da informac&o esta apoiada em duas estruturas distintas: a do texto (cuja
substancia é composta por palavras) e a da imagem (constituida por linhas e superficies).
Sendo assim, Barthes (1990) discorre sobre as trés mensagens: a linguistica, 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 fungbes da mensagem

linguistica com relacdo a mensagem iconica: de fixacdo e de relais. No primeiro caso, a
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mensagem linguistica € um importante instrumento para evitar o perigo 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 mensagem linguistica atua, entdo, como uma
técnica destinada a fixar os significados, combatendo os signos incertos. Num nivel literal, a
mensagem linguistica, portanto, “ajuda a identificar pura e simplesmente os elementos da
cena e a propria cena: trata-se de uma descrigdo denotada da imagem” (BARTHES, 1990,
p.32). Por outro lado, no nivel simbdlico, a mensagem linguistica assume a posicéo de relais,
orientando “ndo mais para a identificagdo, mas para a interpretagcdo, constitui uma espécie de
barreira que impede a proliferagao dos sentidos conotados” (BARTHES, 1990, p.33).

A segunda mensagem mencionada é a imagem denotada. Os seus caracteres
ndo podem ser substanciais, mas sim, relacionais. E “inicialmente, uma mensagem privativa,
constituida pelo que resta na imagem, quando apagamos (mentalmente) os signos de
conotagdo” (BARTHES, 1990, p.34). E como se a imagem estivesse no seu estado adamico,
utopicamente liberada de suas conotagdes. E proveitoso salientar que, segundo o autor, entre
todas as imagens, somente a fotografia tem a capacidade de transmitir a informacéo literal,
pois se trata de uma mensagem sem cddigo. Na fotografia, no nivel da mensagem literal, a
relagdo entre os significados e os significantes ndo ¢ de “transformagdo”, mas sim, de
“registro”. Trata-se do préprio analogon, conforme mencionado anteriormente neste trabalho.
Ha um mito do natural fotografico, com a captacdo mecénica de uma cena que ocorreu. E
diferente do desenho, por exemplo, pois este possui uma mensagem codificada e, além disso,
“a denotacdo do desenho é menos pura do que a denotacédo fotografica, pois nunca ha desenho
sem estilo” (BARTHES, 1990, p.35). Todavia convém citar que as interven¢fes humanas na
fotografia, como enquadramento, distancia, luminosidade, pertencem ao plano da conotacao.

Dando sequéncia a este raciocinio, Barthes (1990) discorre sobre a retérica
da imagem, também chamada de mensagem simbolica, cultural ou conotada. Nesse nivel, 0s
signos sdo descontinuos e ha diversidade nas possibilidades de leituras, pois elas variam
conforme o individuo. O autor afirma que € como “se a imagem se expusesse a leitura de
muitas pessoas, e essas pessoas podem perfeitamente coexistir em um Unico individuo: a
mesma lexia mobiliza léxicos diferentes” (BARTHES, 1990, p.38). Ele ainda define Iéxico
como uma parte do plano simbolico (da linguagem). Nesse quesito, € oportuno retornar aos
apontamentos do texto “Paradoxo Fotografico”, no qual, Barthes (1990, p.14) menciona que a
conotacdo impde um segundo sentido & mensagem fotografica propriamente dita e isso ocorre
nos diferentes niveis de producdo, podendo ser a pose dos personagens, 0 cendrio, 0s objetos

escolhidos. Tudo isso faz com que, arbitrariamente, 0s signos se tornem determinados
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significados. Dessa maneira, certos objetos denotados sdo utilizados para gerar significados
arbitrarios. Nessas circunstancias, € importante observar as publicacdes extraidas, para este
estudo, das Fanpages dos bancos Ital e Bradesco. Com as analises, serd possivel verificar
que, em tais postagens, ha um sincretismo entre as trés mensagens de Barthes. Sendo assim,
as imagens sdo compostas por aspectos denotativos que séo estrategicamente escolhidos e

articulados com as mensagens linguisticas a fim de originar uma determinada conotagéo.

4.2 STUDIUM E PUNCTUM

Nesse momento, convém lembrar que o presente trabalho apresenta uma
analise de imagens publicadas nas Fanpages dos bancos Ital e Bradesco. Nas fotografias
selecionadas, é possivel constatar a presenca de dois elementos elencados por Bathes (1980)
em seu livro “A camara clara: nota sobre a fotografia”. Trata-se do studium e do punctum. O
primeiro deles € sempre observavel e percebido a partir do ponto de vista do spectator, ou
seja, 0 observador da imagem. Reunindo estudos sobre essa obra de Barthes, o antropdlogo
belga Etienne Samain (1998) cita que spectator séo os receptores em geral das mensagens
fotograficas, quando veem os jornais, livros, albuns ou colecdes de fotos. Nesse &mbito, as
imagens sao analisadas, pelo spectator, a partir do seu conhecimento prévio, segundo o seu
ponto de vista a respeito do mundo, o que constitui o studium. Diferentemente, o punctum
ocorre a partir das intencdes do operator, ou seja, o fotdgrafo. E ele quem enquadra os
elementos a serem exibidos na cena, limitando, recortando e colocando em perspectiva o que
ele quer captar, na tentativa de surpreender o spectator. Por esse motivo, Samain (1998,
p.123) assegura que “em toda fotografia existem pelo menos dois observadores e duas
observacdes distanciadas no tempo e no espaco, sempre em torno de um assunto passado que
sempre ressuscita”.

Sendo assim, pode-se afirmar que o studium é composto por elementos que
sempre sdo observaveis em uma fotografia. Barthes (1980) explica que esta é uma palavra
derivada do latim, “que ndo quer dizer, pelo menos de imediato, ‘estudo’, mas a aplicagdo a
uma coisa, 0 gosto por alguém, uma espécie de investimento geral, ardoroso, € verdade, mas
sem acuidade particular” (BARTHES, 1980, p.45). Na esfera do studium, portanto, as
fotografias estdo no ambito do interesse geral. Elas agradam ou desagradam, sem causar
nenhum impacto. Barthes (1980, p.47) explica que ha uma relagdo com o “desejo indolente,
do interesse diversificado, do gosto inconsequente: gosto / ndo gosto”, mobilizando um meio-

desejo e um meio-querer. Neste caso, a fotografia gera um interesse vago, uniforme e
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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 assunto, Samain (1998, p.30) explica que o
studium se relaciona ao que é registrado pela cAmara obscura. E um conjunto de dados
inscritos e condensados em uma imagem que se oferece ao olhar do spectator. Este, por sua
vez, recebe a fotografia, fazendo um “reconhecimento das informacfes, dos signos, das
mensagens que ela denota e conota”. E algo que pode ser compreendido por quem se depara
com tal mensagem. Simplificando, o autor afirma que este € o sentido obvio. Assim, Barthes
(1980) salienta que, nesta esfera, pode-se encontrar as intencGes do operator, o fotdgrafo.
Sendo assim, o spectator entra em harmonia com tais intencdes, aprovando ou desaprovando-
as, contudo, sempre as compreendendo e as discutindo. O studium permite que o receptor se
encontre com o fotdgrafo e viva os intentos que fundam e animam suas préaticas. No entanto,
tudo isso ocorre conforme o querer do spectator. 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 o studium jamais serd, para o receptor, gozo ou dor, ou seja, nada de impactante.

Ainda nessa linha de anélise, Barthes (1980) discorre sobre a fotografia
unéria. Quando o studium néo € atravessado, fustigado ou marcado por um detalhe (punctum)
que atrai ou fere o observador, ha o surgimento da fotografia unaria. Para o autor, este é o tipo
de fotografia mais difundido no mundo. Ela 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.
Ela “transforma enfaticamente a ‘realidade, sem duplica-la, sem fazé-la vacilar (a énfase €
uma forca de coesdo): nenhum duelo, nenhum indireto, nenhum distdrbio” (BARTHES, 1980,
p.66). No entanto, quando, nesse espaco unario, um detalhe atrai o spectator, mudando a sua
leitura, tem-se ai o punctum. Sendo assim, diferentemente do studium, o punctum é o que
oferece a camara clara. A imagem néo se apresenta mais ao intelecto 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 do punctum muda a leitura do receptor. E como se existisse uma
nova fotografia, pois passa a ser vista com outros olhos. O punctum quebra o studium e nao é
mais o spectator que vai busca-lo, mas sim, hd 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 picada, uma marca. Nesse sentido, punctum é uma “picada, pequeno buraco,

pequena mancha, pequeno corte — e também lance de dados. O punctum de uma foto € esse
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acaso que, nela, me punge (mas também me mortifica, me fere)” (BARTHES, 1980, p.46).
Trata-se de um acréscimo a fotografia, um suplemento. Samain (1998, p.130) acredita que o
“punctum da 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
olhar a procura de si aventura-se no seu espelho, no seu campo cego”.

Resumindo e comparando os dois termos, pode-se afirmar que o studium é
composto por elementos sempre observaveis em uma fotografia, ou seja, itens percebidos por
meio do saber e da cultura vivenciada pelo spectator. Relaciona-se a generalidade, pois, como
menciona Barthes, trata-se de algo sem acuidade particular. Por outro lado, 0 punctum diz
respeito a algo que parte do operator para atingir o emocional do spectator. Trata-se de um
detalhe, algo singular, um objeto parcial. No entanto, pode ser visto ou ndo, pois independe de
alguma analise ou conhecimento prévio sobre o assunto. Esses detalhes podem ser os mais
variados e subjetivos possiveis, tanto que Barthes (1980, p.69) escreve: “dar exemplos de

punctum é, de certo modo, entregar-me”.
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5 ACOR COMO FERRAMENTA DE IDENTIDADE VISUAL

Em todo o processo visual, a cor é a parte mais emotiva. Conforme Gomes
Filho (2004), trata-se de um elemento que possui grande forca e pode ser empregado para
expressar e reforgar a informacgdo visual. Por esse motivo, atualmente, a cor vem sendo
adotada como recurso estratégico nos antncios publicitarios. E muito comum que as marcas
utilizem uma ou duas cores, que integram o seu logotipo ou simbolo, para aparecer em
destague nos materiais de divulgacdo. Esta € uma ferramenta que possui funcbes variadas e,
por isso, pode ser “explorada para diversas finalidades funcionais, psicoldgicas, simbdlicas,
mercadoldgicas, cromoterapicas e outras” (GOMES FILHO, 2004, p.65). Nesse sentido,
convém mencionar que o campo de abrangéncia da cor é tdo vasto que, conforme Guimaraes
(2004), o fenbmeno cromatico € um processo amplo e, para a sua compreensao, é necessario
um estudo interdisciplinar. O autor entende que deve haver uma juncdo de pesquisas em
diversas areas como fisica da luz, dptica, fisiologia, neurologia, antropologia, sociologia,
historia, entre outras. Para ele, a cor é vista como um elemento que emite informacéo.

Farina, Perez e Bastos (2006), por sua vez, defendem que a cor é uma
realidade sensorial da qual ndo se pode fugir. Segundo eles, a cor atua sobre a emotividade
humana, produzindo sensacbes de movimento, gerando uma dindmica envolvente e
compulsiva. Assim, as cores se constituem como estimulos psicolégicos para a sensibilidade
humana e, mais do que isso, podem influenciar o individuo a gostar ou nao de algo. Sob esta
perspectiva, 0s autores se atentam para 0 uso da cor na comunicacdo e acreditam que o
consumidor é constantemente estimulado para que efetue a aquisicdo de produtos ou servicos.
Os pesquisadores asseguram que, nessas circunstancias, a cor assume papel decisivo, pois
atua como importante elemento comunicativo e tem a capacidade de captar rapidamente a
atencdo do comprador. Para eles, 0s processos de percepcao e recordacdo de uma cor estdo
relacionados a sentimentos de prazer ou dor, agrado ou desagrado, tal é o poder de influéncia
das cores. Os autores ainda garantem que a cor ¢ um ‘“elemento que suscita sentimentos,
juizos, avaliagBes e que nos oferece, via sensibilidade, a compreensdo de que 0 que desejamos
é algo lindo, feio, agradavel, desagradavel, conveniente ou inconveniente” (FARINA;
PEREZ; BASTOS, 2006, p.119).

Por esse motivo, a escolha da cor, seja para um logotipo e demais materiais
de divulgacdo publicitaria, ndo deve ser feita de maneira aleatdria, pois as cores exercem
significados e geram reacGes especificas nos receptores das mensagens. Para Farina, Perez e

Bastos (2006, p.116), “o emprego da cor possui valor decisivo, ndo pode ser resolvido
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arbitrariamente, com base apenas na percepgao estética ¢ no gosto pessoal”. A cor &, portanto,
um importante elemento de identidade, especialmente quando se refere a identidade visual.
Vale ressaltar que a identidade visual “envolve um logotipo e um simbolo e estes, por sua vez,
expressam-se por meio das cores e das formas” (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006, p.117).
Em outras palavras, a identidade visual é um conjunto de elementos graficos que tém o
objetivo de representar uma marca, ideia, empresa ou qualquer outro tipo de organizagéo.
Para isso, esse composto de signos deve ser utilizado de maneira organizada e planejada em
todas as manifestacbes visuais. Dessa forma, vai-se construindo, aos poucos, esta
personalidade visual. Em decorréncia disso, a cor integra o processo de programagéo 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 para construcdo de uma Identidade Visual, a cor
é 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 € o elemento de c6digo visual, com maior poder de
comunicagdo, de forma autdbnoma. Ou seja, independente do espaco 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 de uma Identidade Visual
(FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006, p.127).

Atualmente, é 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 ocupam posicdo de destaque. No Facebook, tal fato se intensifica.
Nesses ambientes, as marcas ndo se limitam a divulgacdo de produtos e servigos oferecidos. A
constante integracdo e interatividade com o internauta leva as empresas a também
compartilhar, nessas paginas institucionais, imagens que se aproximem do cotidiano dos
usuarios, com a finalidade de despertar a sua atencdo. 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¢des imagéticas nem apresentam o logotipo ou
simbolo das marcas, mas eles estdo sendo representados constantemente pela presenca das
cores que compdem a sua identidade visual.

Para este estudo, foram selecionadas imagens das Fanpages dos bancos Itau
e Bradesco. Na pagina do Itad, as cores em destaque séo o laranja e o azul; no entanto, o
laranja apresenta papel predominante tanto que, em algumas figuras escolhidas, nem ha o
emprego do azul. Ambas as cores integram o logotipo 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 azul em suas publicacGes € uma préatica recente do
banco. Atualmente, € muito comum observar essa combinacdo vermelho /azul no meio online,
como ocorre no site institucional da marca, além de materiais publicitarios, bem como
algumas fachadas das agéncias bancérias que ja estdo apresentando detalhes na cor azul.

Nesse sentido, convém destacar que, atentando-se para o significado cultural
e psicoldgico das cores, Farina, Perez e Bastos (2006) afirmam que a reacao de cada individuo
diante das cores é particular e subjetiva, além de estar relacionada a varios fatores. No
entanto, segundo esses pesquisadores, ha psicologos e agentes culturais de comum acordo na
atribuicdo de certos significados a cores basicas da nossa cultura. Dessa forma, a cor laranja,
utilizada pelo Itad, é considerada um vermelho amarelado e, quanto a associacdo material,
esta relacionada a competicdo, operacionalidade, por do sol, luz, chama, calor, festa, robustez,
entre outras. Na associacdo afetiva, remete a desejo, excitabilidade, euforia, energia, alegria,
prazer, senso de humor, e demais ligacbes. O azul, cor usada tanto pelo Ital quanto pelo
Bradesco sugere o infinito, céu, longinquo, sonhos, paz, afeto, confianca, amizade, fidelidade,
e demais associagoes.

Nesse sentido, os autores ainda especificam que o azul-escuro, que é
aplicado pelo Itad, indica nobreza, sobriedade, sofisticagdo, estando também ligado a ideia de
liberdade e acolhimento. E importante frisar que “a utilizagdo da cor azul como fundo pode
trazer para a marca uma maior sobriedade e sofisticacdo, desempenhando a funcdo de
empurrar as figuras principais para frente” (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006, p.102). Por
fim, o vermelho, com emprego na pagina do Bradesco, oferece vérias associa¢Ges, podendo
fazer referéncia a alimentacdo, energia, fluxo (sangue), além de acolhimento (fraternidade).
Também pode indicar dinamismo, forca, coragem, sensualidade. E importante salientar que
estas séo apenas algumas sensacdes elencadas pelos pesquisadores. Dessa maneira, cada cor
mencionada ainda pode remeter a varios outros significados que ndo estdo enumerados neste
trabalho.

5.1 A Cor E 0s CODIGOS DA COMUNICAGCAO

Guimaraes (2004, p.12) define cor como sendo uma “informac¢do visual,
causada por um estimulo fisico, percebida pelos olhos e decodificada pelo cérebro”. Dessa
maneira, ele entende que o processo de apreensdo, transmissdo e armazenamento da

informacao ‘cor’ ¢ regido pelos codigos culturais. Estes, por sua vez, sofrem interferéncia e
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também interferem em outros dois tipos de cddigos da comunica¢do humana, que sdo 0s
codigos de linguagem (secundarios) e os biofisicos (hipolinguais). Os cddigos hipolinguais ou
primarios independem da intencionalidade do homem. S&o os c6digos genéticos, ou seja, as
trocas das informacdes intra-organicas. Com relacdo a esse processo, Guimaraes (2004, p.21)
explica que ¢ “por meio do ‘comportamento’ do aparelho optico e do cérebro que alguns
aspectos da cor sdo decodificados”. Por outro lado, os codigos secundarios ou linguais ndo
sdo transmitidos hereditariamente e, dessa forma, “necessitam de instrumentos de registro e
transmissdo para a manutencdo das regras convencional e arbitrariamente definidas”
(GUIMARAES, 2004, p.53). Estdo, portanto, no &mbito das regras sociais. Relacionando os

dois termos, o autor afirma:

A partir dos cddigos primarios da percepgdo visual e da decodificagdo neurdnica das
cores, adquirimos naturalmente um repertério de signos que, com a atuagdo
reguladora dos co6digos secundarios, passa a constituir o que conhecemos
superficialmente como linguagem das cores (GUIMARAES, 2004, p.53).

No ambito dos codigos secundarios, Guimardes (2004, p.58) afirma que a
binariedade claro/escuro pode ser manipulada de duas formas: “diretamente pela
luminosidade natural de cada cor (matiz) ou pela atenuacdo”. Quando os matizes sao
diferentes — azul, vermelho, verde... —, “a luminosidade determina a capacidade que cada cor
possui de refletir a luz branca que hé nela”. Ja no caso de matizes iguais, “a atenuacdo ¢
obtida acrescentando brilho, formando cores mais claras (cores atenuadas ascendentes), ou
suprimindo brilho, formando as cores mais escuras (cores atenuadas e descendentes)”. Assim,
0s termos claro e escuro surgem como adjetivos das cores principais, como é o caso de azul-
escuro, azul-claro, utilizado, respectivamente, pelo Ital e Bradesco em suas paginas no
Facebook. E importante citar que, conforme Guimares (2004), os matizes azuis tornam-se
mais materiais quando ha a diminui¢do no brilho, com uma atenuacdo descendente (caso do
Ita). Ao contrério, tornam-se mais fluidicos na atenuag@o 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 fragil na defini¢do do seu espago, pois “na escala dos
matizes, torna-se facilmente amarelo ou vermelho, na manipulacdo do valor de luminosidade,
e bege ou marrom, na manipulagio da atenuagio” (GUIMARAES, 2004, p.59). J4 o vermelho
é uma cor de grande forga e dinamismo, no entanto, ao apresentar a atenuacdo ascendente
(acréscimo de brilho), torna-se um tom suave e feminino, o cor-de-rosa. Ao contrario, na

atenuacdo descendente, o vermelho aumenta a sua for¢a, ganhando um ar de violéncia.
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Quanto as cores bésicas e derivadas, Guimardes (2004) afirma que a
natureza oferece um numero infinito de cores, tanto que a percep¢do humana néo é capaz de
discernir e o vocabulario so6 define algumas dezenas delas. Convém ressaltar que as cores
primarias sdo aquelas que ndo podem ser formadas pela soma de outras cores. Ja as
secundarias tém origem no equilibrio 6ptico ou fisico entre duas cores primarias. As
terciarias, por sua vez, surgem a partir da mistura de uma cor priméria com uma secundaria.
Neste trabalho, vamos nos limitar as cores-luz, que sdo aquelas originadas de corpos
luminosos, como monitores de computador, televisdo, lampadas, entre outros. Sendo assim,
entre as cores-luz, as primérias sdo o azul, o verde e o vermelho. Atentando-se as imagens
extraidas para este estudo, é importante notar que, na Fanpage do Itad, a cor
predominantemente utilizada é o laranja. Trata-se de uma cor terciaria, composta pela soma
do amarelo (cor secundaria) e vermelho (cor primaria). Outra cor verificada, porém, com
menor destaque, € o azul, que é uma cor primaria. Na pagina do Bradesco, as duas cores em
destaque sdo o vermelho e o azul, ambas primérias. No entanto, neste caso, 0 azul se
apresenta em um tom mais claro.

Ao abordar os cddigos terciarios da comunicacdo das cores, ou seja, 0S
codigos culturais, Guimardes (2004) investiga o comportamento da cor como informacao
cultural. A cultura ¢ um sistema de codigos compartilhados e, dessa forma, “a simbologia das
cores dependera do armazenamento e a transmissdo do seu conteudo que pode, afinal,
transpor periodos de tempos maiores ou ter validade por um periodo menor” (GUIMARAES,
2004, p.87). Nesse aspecto, ha uma verificacdo da simbologia existente em torno das cores
mediante a cultura na qual elas estdo inseridas. Sendo assim, o repertdrio de cada sociedade
interfere na codificacdo de determinada linguagem. Ele diz, por exemplo, que “0 preto € a cor
do luto e da tristeza na maioria das culturas ocidentais, enquanto na China o luto se representa
em branco” (GUIMARAES, 2004, p.100). Em outras palavras, o significado de determinada
cor somente sera compreendido por um receptor se ele tiver um repertorio condizente com a
referida cultura. Atentando-se para o objeto de estudo deste trabalho, verifica-se uma
tentativa, por parte dos bancos, de associar as cores em destaque as marcas do Itau e
Bradesco. N&o se trata de um significado cultural das cores, mas sim, de algo que foi
convencionado por estas instituicdes. Sendo assim, o objetivo é que, da mesma maneira que
alguém associa a cor verde a esperanca, por exemplo, o intuito é que o internauta, ao ver a cor
laranja / azul-escuro, remeta ao banco Itad; da mesma forma, ao se deparar com o vermelho /

azul claro, associe ao Bradesco.



47

6 ARTICULACAO DE LINGUAGENS

Conforme mencionado anteriormente, o presente trabalho apresenta um
estudo da articulacdo de linguagem adotada no discurso imagético das Fanpages dos bancos
Ital e Bradesco. S&o verificadas, portanto, as composi¢des visuais e as associagdes com as
suas respectivas legendas. Convém ressaltar novamente que essas sdo as paginas de
instituicGes bancarias, no Brasil, com a maior quantidade de usuarios conectados. Até o dia 8
de janeiro de 2016, o Ital contabilizava 7.651.887 curtidas na pagina. Ja o Bradesco, possuia
4.851.924. Os nimeros sdo elevados e aumentam diariamente. As imagens escolhidas foram
publicadas entre o periodo de maio de 2013 e junho de 2015. Esse é um ambiente de franco
predominio das imagens, pois a grande maioria dos posts é composta por elementos visuais.
Sdo postadas, principalmente, fotografias e infografias. Além disso, as paginas exibem videos
e ainda abrem espaco para imagens feitas pelos préprios internautas. Pelo que se pode
observar, 0s elementos visuais sempre aparecem associados a uma legenda. Ainda séo
exibidos posts que contém apenas textos, porém, numa gquantidade bem reduzida. As
Fanpages sdo, portanto, um cenario de hipermidias, pois sincretizam diferentes tipos de
midias. Além disso, reinem imagens pertencentes a paradigmas distintos, umas no fotogréafico
e outras no pos-fotografico.

E importante salientar que os contetdos das publicacdes ndo apenas se
relacionam a transacBes bancarias, apresentacdo de produtos ou servigcos prestados, mas
também enfatizam fatos do cotidiano e do interesse do internauta, datas comemorativas,
eventos importantes como a Copa do Mundo e Carnaval, além de outros assuntos em
evidéncia no momento em que ocorrem as publica¢des. No caso do Itad, também ha énfase na
divulgacdo de projetos desenvolvidos pela instituicdo, como o Ital Viver mais (destinado a
terceira idade); Espaco Ital de Cinema; o uso das “Laranjinhas”, que sdo as bicicletas
disponibilizadas pelo banco em algumas cidades brasileiras, incentivando habitos saudaveis
da populacdo; entre outros. Em ambas as paginas, identifica-se o interesse de fazer com que o
internauta “curta”, “comente” e “compartilhe” tais mensagens, pois estas sdo as principais
ferramentas do Facebook. Convém ainda ressaltar que, diante das postagens feitas pelos
bancos, ndo ha apenas elogios ou intervencdes positivas dos internautas. No campo destinado
a comentarios, tambeém & possivel verificar reclamagfes de consumidores em virtude de
algum descontentamento. Neste caso, observa-se que tanto o Ital quanto o Bradesco
manifestam prontiddo em manter contato com os referidos usuérios, na tentativa de

solucionar, com rapidez, os problemas existentes. Tal agilidade em responder aos clientes
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pode estar relacionada ao fato de que os comentarios sdo publicos e, portanto, estdo expostos
a todos os demais internautas. Dessa maneira, 0 descaso por parte do banco poderia gerar uma
imagem negativa da instituicdo perante este publico presente no ciberespaco.

E possivel observar que a articulacdo das linguagens propicia um
sincretismo entre as trés mensagens apresentadas por Barthes (1990). Dessa maneira, na
maioria dos casos, ha uma mensagem denotada, que se constitui no analogo mecéanico do real,
mas que acaba atingindo a conotacao, sobretudo, pela fixacdo da mensagem linguistica, que é
atribuida pelos bancos. Também se pode notar a importancia que ambas as paginas conferem
as suas respectivas cores institucionais. No caso do Itad, hd énfase no uso do laranja e, em
menor escala, do azul-escuro. J& o Bradesco atribui grande relevancia ao vermelho e ao azul
claro. O uso das cores pode estar relacionado a questdo emocional, remetendo as associacdes
que cada cor oferece, conforme expdem Farina, Perez e Bastos (2006). Além disso, essa €
uma estratégia para aumentar o indice de lembranca da marca no meio online. N&o obstante,
em muitas vezes, a cor surge como um punctum, um detalhe que salta da cena, ferindo o
spectator. Nota-se ainda que as publicacbes refletem as caracteristicas do consumidor
contemporaneo, representando pessoas que fazem uso das novas tecnologias e dando énfase
ao comportamento comumente manifestado nas redes sociais, fato que ocorre em virtude do
processo de identificagdo, proposto por Maffesoli (1996), e revela tracos da sociedade
alterdirigida, mencionada por Riesman (1971).

Convém mencionar que as composicdes visuais selecionadas ndo estdo
dispostas, neste trabalho, de acordo com a ordem cronoldgica na qual foram veiculadas.
Dando inicio aos estudos, podemos notar 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 Christi. Na articulagio com a imagem, hd a seguinte mensagem
linguistica: “Dicas pro feriado: viaje com os amigos pra lugares novos. Pague sua parte
usando apenas o numero de celular dos seus amigos! Baixe o app Itau tokpag e aproveite a
viagem!”. Na sequéncia, ha um link que remete 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 seu smartphone. Nos aspectos denotativos, percebe-se que a
fotografia confere destaque a cor laranja, utilizada estrategicamente pelo banco. Além disso,
constitui-se em um cenario que reflete as caracteristicas do consumidor da atualidade.
Segurando a mala com uma méo e o celular com a outra, 0 personagem retrata bem o sujeito
contemporaneo. Trata-se de alguém que, ao se preparar para uma viagem, atribui, ao

smartphone, o0 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 que ndo dispensa 0 uso do
celular. A imagem também demonstra que esta € uma pessoa com presenca constante no
ciberespaco, pois 0 uso do smartphone, associado a conexdo com a internet via Wifi e via
pacotes de dados das linhas de telefonia celular, permite o ingresso ao meio online a partir de
pontos variados. Ao que parece, € alguém que sai para viajar, mas ndo se desliga do ambiente
virtual. Além disso, ndo deixa de registrar, nas redes sociais, as experiéncias vivenciadas
durante o passeio.

Na legenda, o Itaa divulga o “App Itau tokpag”, um aplicativo
disponibilizado pelo banco, por meio do qual, os participantes podem fazer transferéncias
bancarias entre si, utilizando apenas o nimero do celular da pessoa para a qual se pretende
destinar os depdsitos. Em viagens, € comum que amigos dividam o 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 bancérias. Para tal operacdo, 0 usuério pesquisa 0 home da pessoa (que aparece junto
com o seu nimero de celular), digita o valor a ser pago e a senha do cartdo. E uma operacgéo
com muita agilidade e praticidade, que acompanha as tendéncias tecnoldgicas da atualidade.
Tudo isso se encaixa perfeitamente ao perfil desse consumidor do século XXI, que é
internauta e esta presente no Facebook. Na articulacdo entre texto e imagem, o Ital pode ter o
intuito de conotar que apresenta inovagbes em seus produtos e servigos, oferecendo as
vantagens proporcionadas pela tecnologia.

Quanto a composicdo textual, ¢ importante notar que ha a palavra “pro” na
expressao “dicas pro feriado”. Esta ¢ uma contracdo coloquial da preposicao “para” com o
artigo definido “0”. A tendéncia a coloquialidade ¢ uma tentativa de se assemelhar a maneira
como o internauta escreve, que ndo costuma obedecer a norma culta da Lingua Portuguesa,
mas sim, € cheia de informalidade e abreviacgdes das palavras. Sendo assim, no conjunto dessa
publicacdo, temos uma linguagem parecida com a do usuario da internet e uma imagem que
revela as caracteristicas e tendéncias desse internauta. Tudo isso colabora para despertar a
atencdo do sujeito presente no ciberespago, fazer com que o mesmo se identifique com tal
mensagem e desenvolva as ferramentas de interatividade do Facebook. Nesse sentido,
convém ressaltar que, até o dia 8 de dezembro de 2015, a referida postagem havia recebido
3.556 curtidas, sendo compartilhada por 31 pessoas.
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Itati
Itau 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 Itat tokpag e aproveite a viagem!
http://app.lk/tokpag

Descurtir - Comentar - Compartilhar h v

Y Vocé e outras 3.555 pessoas Chronological ~
curtiram isso.

& 31 compartilhamentos 80 comentarios

! icaro Arrais néo tem pra Windows Phone (x)

que pena hein
Curtir - Responder - ¢4 2 - 18 de junho de 2014
as 16:19

u Marcos Santos Concordo com vocé Icarolil!
Curtir - Responder - 18 de junho de 2014 as
16:27

Lucas Bitencourt ltau, faz pra Windows Phone
também
Curtir - Responder - 18 de junho de 2014 3s
1628
. Itati @ obrigado pela dical anotado. (=)
Curtir - Racnander - 20 da unhn da

ﬁ Escreva um comentario

Figura 1 - Dicas pro feriado
Disponivel em: https://www.facebook.com/itau/photos/pb.194421643940842.-
2207520000.1441902718./691663067550028/?type=3&theater
Acesso em: dezembro de 2015

A Figura 2 segue a mesma tendéncia. A fotografia foi publicada no dia 29
de maio de 2013, com a legenda: “Pra curtir o feriaddo ao som de ‘Change the World’, baixe
a musica aqui”. Na sequéncia, ha um link que, ap6s ser clicado, tem inicio o download da
masica mencionada. A imagem também oferece destaque a cor laranja e, da mesma forma,
evidencia um estilo de pessoa adepta as novas tecnologias, que, enquanto desfruta de periodos
de lazer no parque com o seu cdo, ouve musicas em seu smartphone. Atentando-se para a
articulacdo entre texto e imagem, verifica-se que, neste caso, o Ital ndo oferece algum
produto ou servico bancario, mas sim, disponibiliza gratuitamente uma mdsica para ser
apreciada pelo usuario. Sendo assim, 0 banco encontra uma maneira de se inserir na rotina do
seu consumidor, buscando ser lembrado ndo apenas pelas transacGes bancérias (que nem
sempre sdo positivas), mas sim, proporcionando um momento de prazer ao som de uma boa
musica. Até o dia 8 de dezembro de 2015, a postagem havia alcancado 6.001 curtidas, com
634 compartilhamentos.
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Itati
| Itau

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 estio em aberto em nosso
site pelo fink http:/Avww.itau.com br/carreira
Ficamos a disposicéo
Curtir Responder ¢4 1

Marcio Souza nao esto conseguendo ve as
mensagen
Curtir - Responder

. Fabio Santos Que vida bela
L8 Curtir  Responder - 3 de junt

Itaucard @ Ola, Marcio. 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 the world
Disponivel em: https://www.facebook.com/itau/photos/pb.194421643940842.-
2207520000.1442431683./517678868281783/?type=3&theater
Acesso em: dezembro de 2015

Também neste estilo de publicacdo, no dia 23 de mar¢o de 2015, o Bradesco
veiculou a Figura 3. A imagem aparece associada a legenda: “Precisava ir ao banco... E
lembrou que podia ir dai mesmo, sem sair do lugar!”. Quanto aos aspectos denotativos, ha
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 calca utilizada pela modelo. E
importante lembrar que esta cor integra o logotipo do Bradesco. No chdo, um lenco exibe a
cor azul, que, conforme ja mencionado neste trabalho, vem sendo frequentemente utilizada
pela marca em suas publicagdes, principalmente, no meio online. Nota-se que tanto a Figura 2
quanto a 3 dao a entender que as modelos ndo posaram para a fotografia, mas que houve o
registro de um ato espontaneo. Além disso, as composi¢oes visuais ndo apresentam o logotipo
dos bancos, o que distancia tais publica¢fes do estilo de um anuncio publicitério tradicional.
Observando os elementos da cena, nota-se ainda que a personagem retratada também
caracteriza o sujeito do seculo XXI. Pode ser que a intencdo do banco seja de conotar, por
meio do uso de um smartphone, que se trata de alguem com presenca marcante no
ciberespago. Os fones de ouvido reforcam esse comportamento do jovem contemporaneo,

aquele que se desliga do ambiente ao seu redor, ouve musicas e conecta-se ao mundo virtual.
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Bradesco

() 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 252 coments
Bradesco @ Ola, Edivania! O que aconteceu?
LBl Posso ajudar?
Curtir - Responder - 2 de abril as 13:06
L 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
l 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

55 arentd eATN % o Sl & Escreva um comentario

Figura 3 - Banco no celular
Disponivel em: https://www.facebook.com/Bradesco/photos/pb.170971049602363.-
2207520000.1442424457./954641281235332/?type=3&theater
Acesso em: dezembro de 2015

2

Na legenda, o texto menciona que ¢é possivel realizar transacGes bancérias
sem sair do lugar, ou seja, por meio do celular. Tendo em vista o fato de que tal publicag&o foi
veiculada no Facebook, a legenda pode estar fazendo alusédo ao F. Banking, o aplicativo do
Bradesco, por meio do qual, o usuario acessa a sua conta bancéria através do Facebook.
Sendo assim, na articulacdo dessas mensagens, entende-se que o intuito do banco seja o de
comunicar que o usuario pode checar informac6es referentes a sua conta, tais como saldo e
investimentos, entre outros, sem sair da comodidade de um passeio no parque. Assim como
no caso do Itad, deve haver o intuito de chamar a atencdo com aspectos peculiares a rotina
desse internauta, que, mesmo nos momentos de lazer, ndo dispensa a conexdo com 0 meio
online. Além disso, a publicacdo revela a comodidade proporcionada pela tecnologia,
permitindo a realizacdo de operacdes sem a necessidade de ir a agéncia bancéria. N&do
obstante, o banco ainda pode estar reforcando o slogan da marca, que é definido pela palavra

“Presenga”. Ou seja, 0 Bradesco esta presente em todos os momentos, inclusive durante um
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passeio no parque. Em conferéncia realizada no dia 8 de dezembro de 2015, tal publicacdo
havia conquistado mais de 12.869 curtidas e 185 compartilhamentos.

[ 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

Descurtir  Comentar - Compartihar mv

© Vocé e outras 8.529 pessoas  Principais comentarios
curtiram isso

“ 63 compartihamentos

w Barbara A. Cavalcanti vish oh! monkey (i3
Curtir - Responder - 2

"# Vo
cana pama
J ( ’ ]

Bradesco @ Hahahah (&
Curfir - Responder

Marcio Prmo

- ‘} O N cunhada

mae

Sidny Brauna Familia Buscapé kkkk
“r xu

e
L8

=
v

e

| : i “ b’
WM.

Curtir - Responder

Figura 4 - Nome de grupo
Disponivel em: https://www.facebook.com/Bradesco/photos/pb.170971049602363.-
2207520000.1442433873./992923484073778/?type=3&theater
Acesso em: dezembro de 2015

No dia 29 de maio de 2015, o Bradesco veiculou a Figura 4, articulando
com a legenda: “Todo mundo ja estd conectado no celular pra usar o banco, compartilhar
fotos, conversar... Se vocé tem um grupo com um nome bem criativo, conta pra gente aqui

'79

nos comentdrios!”. Diferentemente das imagens anteriores, esta ndo emprega asS COres
institucionais do banco. A fotografia expde a mdo de alguém que segura um smartphone. A
tela do aparelho exibe o que parece ser um grupo de mensagens instantaneas do aplicativo
WhatsApp, cujo titulo ¢ “FAMI1LiA M4LUC4”. Fazer parte de um grupo no WhatsApp € algo
muito comum para quem €é adepto das novas tecnologias, dessa maneira, o internauta logo se
identifica com tal publicacdo. No entanto, esta articulagdo ndo tem apenas o intuito de
apresentar elementos pertencentes a rotina do sujeito conectado ao ciberespaco, mas também

0 estimula para interagir com tal publicacdo, solicitando que 0 mesmo escreva, Nnos
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comentarios, um nome criativo de grupo de conversas do qual ele fagca parte. Em virtude
disso, internautas enviaram nomes de grupos como “Familia Buscapé”, “Cuidado com o

"’

Pimpolho”, “Familia Barra”, “Onde sempre cabe mais um!”, entre outros. E importante
observar gque, quanto mais curtidas, comentarios ou compartilhamentos as postagens recebem,
maior ¢ a visibilidade que elas alcangam diante dos internautas no Facebook. Até o dia 8 de
dezembro de 2015, a referida publicacdo havia conquistado 8.530 curtidas e 63
compartilhamentos.

No referencial tedrico deste estudo, além da abordagem sobre as tendéncias
e comportamentos desse sujeito contemporéneo, houve o apontamento do conceito de
identificagdo, proposto por Maffesoli (1996). No ambiente online, sobretudo, nas redes
sociais, nota-se que, na busca pela aceitacdo e aprovacdo do outro, o usuario, muitas vezes,
perde a sua propria identidade, dando lugar a identificacdo com o outro. Isso reflete aspectos
da sociedade alterdirigida, na qual, os comportamentos sdo regrados e padronizados, pois ha
uma busca pela aprovacédo alheia. No Facebook, isso da origem a veiculacdo de imagens com
cenarios, poses, ou seja, elementos muito semelhantes. Também ha uma busca por retratar
cenas que possam impressionar 0s usuarios, como viagens, restaurantes frequentados e demais
situacOes que geram status no meio online. Nessas circunstancias, o objetivo do sujeito é
alcancar uma quantidade cada vez maior de curtidas em suas publicacdes. Nas paginas do Ital
e Bradesco também foram encontradas imagens enquadradas neste perfil. Sdo fotografias que
ndo seguem a um padrdo institucional, nem apresentam caracteristicas de anincios
publicitarios, mas seguem 0s modismos presentes na rede, assemelhando-se ao
comportamento de uma pessoa comum.

Nessas circunstancias, o Bradesco veiculou a Figura 5 no dia 17 de junho de
2015. Na legenda, ha o texto: “Voc€ sabe que paraiso ¢ este? Tem muitos lugares lindos e ndo
tdo longes pra conhecer. Se voceé se planejar, da pra fazer viagens incriveis. Aqui tem algumas
dicas pra te ajudar a se organizar”. Na sequéncia, um link remete ao site do banco, em uma
pagina na qual constam orientaces para quem pretende fazer uma viagem. A imagem em
muito se assemelha as fotografias postadas pelos internautas durante 0s seus roteiros
turisticos. A cena expde o arquipélago de Fernando Noronha fotografado de dentro do avido.
O retrato ndo apenas exibe uma imagem aérea, mas faz questdo de destacar uma das asas da
aeronave. Com isso, 0 banco pode ter a intencdo de conotar que se trata de um retrato feito
por um turista comum que, assentado em sua poltrona, aguarda com expectativa e registra a
chegada ao seu destino de viagem. E importante salientar que, para grande parte dos usuarios

do Facebook, fotografias de viagens ndo tém apenas o intuito de guardar recordagdes. Mais



55

do que isso, h& um grande anseio por lancar tais imagens na rede, garantindo a sua
visibilidade e a consequente aceitagdo do publico, que é conferida principalmente pelas
ferramentas de curtir e comentar. O cenario em questdo € propicio para isso, pois estar em um
avido e, ao fundo, visualizar Fernando de Noronha sdo fatos que conferem supremacia ao

usuario.

] 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 32
N Silene Rego Fernando de Noronha
% maravilhoso ...tenho esta foto
Curtir - Responder as 17
© Verrespostas anteriores

()| Bradesco @ Que legal! Mostra a sua
foto pra gente! (&)
Curtir  Responder

< Ver mais respostas

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

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

Sendo assim, o Bradesco veiculou uma fotografia tipica do internauta que
busca alcancar status no Facebook a partir das viagens que realiza. Esse € um tipo de
postagem que chama a atencdo dos usudrios, despertando-os para acionar as ferramentas 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, comportou-se como se fosse uma pessoa, curtindo os
comentarios e manifestando dialogo com os internautas. Também é importante ressaltar a
predominancia do azul, uma das cores que vem sendo utilizada com frequéncia nos materiais

de divulgacdo do banco. Sendo assim, em conferéncia realizada no dia 10 de dezembro de
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2015, a referida publicacdo havia alcancado 18.265 curtidas e um total de 392
compartilhamentos.

Ainda é importante frisar que, quanto aos conceitos de identificacéo,
propostos por Maffesoli (1996), percebe-se que, no Facebook, o sujeito acaba perdendo a sua
prépria 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 rede. Isso d& origem a fotografias com muita
semelhanca entre si. Nesse sentido, outra estratégia desenvolvida pelos bancos € a veiculacédo
de imagens que foram produzidas e j& publicadas pelos usuérios em seus perfis pessoais. Na
Fanpage do Itad, é muito comum a postagem de imagens capturadas por internautas fazendo
uso das “laranjinhas”, que sdo as bicicletas disponibilizadas por esta instituicdo e seus
parceiros para uso da populacdo em algumas capitais brasileiras. No primeiro momento, 0s
internautas divulgam as imagens em seus perfis pessoais. Ha a captura de cenas denotativas,
pois se trata do registro de momentos vivenciados. O Ital pede permissdo para utilizar tais
fotografias e, entdo, publica novamente essas imagens, no entanto, atribui outro significado as
mesmas, gerando uma conotacdo que é fixada, sobretudo, pela articulacdo com a mensagem
linguistica que € vinculada. O crédito sempre é atribuido, pelo banco, ao autor das
composigoes.

Nessas circunstancias, no dia 18 de abril de 2014, feriado de Sexta-Feira
Santa, o banco publicou a Figura 6, articulando com a legenda: “Que seu feriado seja
#feitopravocé pegar um cinema, pedalar, ler... (clique da Thaind Dias)”. Nesta mensagem
linguistica, ainda aparece um emoticon que representa alguém piscando e sorrindo. Do inglés,
a palavra emoticon é uma juncdo de emotion (emoc¢do) e icon (icone). Sdo caracteres
tipograficos que expressam sentimentos, muito utilizados pelos internautas. Outra
caracteristica marcante desse meio é o uso da hashtag, o simbolo “#” que aparece antes de
palavras e expressdes. Alem de promover destaque, a hashtag transforma o assunto em link e,
ao clicar sobre o mesmo, o internauta € redirecionado para uma pagina que exibe outros posts
envolvendo 0 mesmo assunto, desde que também aparecam com a hashtag. Na legenda, ainda
houve a lembranca do slogan do banco, que é “feito pra vocé”.

Atentando-se para o registro da cena, nota-se que, provavelmente, duas
pessoas estavam andando com a bicicleta do Itat e resolveram parar para descansar. H4 uma
paisagem natural, exibindo uma vegetacdo e, ao fundo, 0 que parece ser 0 mar ou um rio.
Uma fotografia mostrando os pés, o uso de emoticons e hashtags sdo caracteristicas marcantes

dos internautas no Facebook. Isso refor¢a o conceito de identificacdo, pois esses individuos
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recebem interferéncias do meio, seguindo aos modismos encontrados na rede. S&o, portanto,
individuos alterdirigidos, que ao divulgar um conteudo semelhante as tendéncias encontradas,
procuram a aceitacdo dos demais usuarios, sempre com o0 objetivo de alcancar uma
quantidade maior de likes, que sdo as curtidas. O banco Itau, para se aproximar do internauta e
despertar a sua interatividade, ndo apenas aderiu a essa tendéncia, como se apropriou de um
contetdo produzido pelo préprio internauta. Com essa articulagdo, a publicacdo se torna
muito semelhante e segue totalmente as caracteristicas desse tipo de publico. Ndo obstante,
com o slogan “Feito pra vocé”, o Itai mostra, em sua pagina, que ndo quer apenas

publicacdes desenvolvidas por agéncias, mas valoriza o contetido advindo do cidaddo comum.

@ Itat
B

Que seu feriado seja #feitopravocé pegar um cinema,

pedalar, ler... (2) (clique da Thaina Dias)
Descurtir - Comentar - Compartilhar -
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 4

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

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

%

Figura 6 - Feriado com bike
Disponivel em: https://www.facebook.com/itau/photos/pb.194421643940842.-
2207520000.1426011591./660273974022271/?type=3&theater
Acesso em: dezembro de 2015

Ainda neste trabalho, foram abordados os conceitos de Roland Barthes
(1980) sobre studium e o punctum. E importante lembrar que, conforme exposto outrora, 0
studium é composto por elementos sempre observaveis pelo spectator em uma imagem.
Entretanto, quando o studium é marcado ou atravessado por um detalhe que atrai ou fere o

observador, tem-se ai 0 punctum. Tal fato pode ser observado na Figura 6, pois a cor laranja



58

surge como um punctum, “ferindo” a atengdo do internauta. Trata-se de um item que se
sobressai na cena. A estratégia é interessante, pois, com a disseminacéo da cor laranja, o Itau
tem o intuito de trazer a sua marca a memoria do internauta, aléem de todas as associa¢cfes que
esta cor oferece, como euforia, energia, alegria, prazer e senso de humor. N&o obstante, a
propria pose dos personagens — que se posicionam com 0s pés para cima, fato que se repete
nas Figuras 7 e 8 —, pode se constituir em um punctum, objetivando atrair a atencdo do
spectator. Conforme mencionado, esse é um comportamento muito comum nas composic¢des
visuais do internauta o que, facilmente, despertara a sua atencdo, ja que ele podera se
identificar com tal publicagdo. Nessas circunstancias, em verificagdo realizada no dia 8 de
dezembro 2015, a referida postagem contava com 18.493 curtidas e 516 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 M~

9 Vocé e Principais comentarios ~
outras 5.250 pessoas curtiram isso
& 85 compartilhamentos
Bradesco @ Ola! Vc pode pedir a reversdo da
il

QU bandeira, atraves de sua propria agéncia
Curtir - Responder g4 1 5

=] Bradesco @ Oi, Gabriella

ﬁl

MU Te enviei mensagem fechada
Curtir - Responder - g4 1

) Bradesco @ O regulamento da abertura de

Ml conta pode ser consultado aqui:

hitp//scup.it/512i
Curtir - Responder

[P=Sl Bradesco @ Demais! ==

m

Figura 7 - Momento de descanso
Disponivel em: https://www.facebook.com/Bradesco/photos/pb.170971049602363.-
2207520000.1449593060./762665477099581/?type=3&theater
Acesso em: dezembro de 2015

Na Figura 7, hd uma pose muito semelhante a Figura 6, o que confirma essa
tendéncia presente na rede. A imagem foi veiculada pelo Bradesco no dia 25 de abril de 2014,
articulada com a legenda: “Chegar do trabalho cansado e se jogar na rede ¢ #tudodeBRA.

Mande nos comentarios a foto do seu momento de descanso também!”. H& um emoticon que
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representa alguém sorrindo e, no final, o crédito da imagem ¢ atribuido a @tabatacury. A
identificacdo da autora da fotografia ocorre com o mesmo nome utilizado por ela no perfil do
Instagram, uma rede social comprada pelo Facebook em 2012 (G1, 2012), que permite ao
usuario o compartilhamento de imagens e suas respectivas legendas. Em contato estabelecido
com a pessoa mencionada, verificou-se que se trata de Tabata Cury, a responsavel pela
estratégia de marca nas redes sociais do Bradesco. De acordo com ela, o banco desenvolveu
uma campanha por meio da qual a Fanpage publicou fotografias que, inicialmente, haviam
sido compartilhadas nos perfis pessoais de colaboradores e fornecedores da instituicdo. Apos,
0 banco se apropriou desses contetdos, atribuindo nova legenda e veiculando em sua pagina
(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, apds, selecionadas pelo banco.

E importante salientar a presenca das cores vermelho e azul claro, que
também atuam como um punctum. Na legenda, verifica-se a expressdo #tudodeBRA, que
aparece com hashtag. Trata-se de um trocadilho com a frase “tudo de bom”, suprimindo o
“bom” e acrescentando o “BRA”, de Bradesco. Esta expressdo é frequentemente utilizada na
pagina. Nesta articulacdo, nota-se 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 composi¢Bes visuais que representassem 0 seu momento de
descanso. Em decorréncia disso, a internauta Patricia Faria postou a Figura 8% no campo dos
comentarios. E importante observar a semelhanca entre as pecas, pois a mesma pose se repete.
Isso evidencia a similaridade existente entre esses itens. N&o apenas estas, mas em
conferéncia realizada no dia 18 de setembro de 2015, constatou-se que outras 107 imagens
haviam sido publicadas pelos internautas nos comentarios. Tudo isso em decorréncia de uma
Unica postagem feita pelo banco. Os elementos visuais respondiam a proposta inicial, que era
mostrar o registro de um momento de descanso. O fato indica que este € um ambiente com o
franco predominio das imagens, o que caracteriza a iconomania. No dia 8 de dezembro de
2015, verificou-se que a Figura 7, publicada pelo Bradesco, contava com 5.251 curtidas,

sendo compartilhada vezes.

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

8 Neste trabalho, a Figura 8 é exibida conforme as duas maneiras que se encontra na Fanpage do Bradesco.
Primeiramente, a imagem é exposta entre as demais intervencdes que os internautas fazem no campo dos
comentarios. Na sequéncia, ha a demonstracao de como a imagem fica quando alguém clica na mesma. Neste
caso, a visualizacdo da fotografia é ampliada. Convém salientar que, nos comentarios, a imagem que aparece
logo abaixo da Figura 8 apresenta a mesma pose dos personagens.
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A sobrecarga visual ndo estd presente apenas em virtude deste post, mas
sim, de uma maneira geral nas duas Fanpages analisadas. Esse fato gera a ocorréncia dos
vetores da iconofagia, pois 0 que se tem sdo imagens devorando corpos, ja que competem pela
atencdo das pessoas 0 tempo todo. Além disso, no Facebook, essas composicdes visuais sdo
ativas, pois tém o intuito de gerar agdes do internauta. Ou seja, elas tém a intengéo de que ele
curta, comente e compartilhe as publicacbes. Nao obstante, os usuarios também acabam por
devorar tais imagens, pois, diante de tamanha quantidade, ndo conseguem mais contempla-las.
Ainda € possivel observar que imagens devoram imagens, pois elas repetem conteddos
precedentes, tornando-se similares. Quanto a isso, convém salientar novamente que, nas
Figuras 6, 7 e 8, a pose das pessoas retratadas é muito parecida. Além disso, quando, na
publicacdo da Figura 7, houve um estimulo para que o0s usuarios postassem fotografias, outras
45 imagens publicadas continham a mesma caracteristica: pessoas mostrando 0s pés em poses

muito semelhantes.

S Bradesc9 ,

Pose pra foto e partiu pagar conta! Com o leitor de
codigo de barras do app Bradesco pagar as contas
€ rapidinho. #selfie ©

Curtir W Comentar Compartilhar m ¥
5.194 pessoas curtiram isso Mais recentes ~
363 compartiihamentos

W@% william Oliveira Pra conseguir usar esse app tem
¢ qi 0 codigo de 4 digitos nao eh?
Curtir - Responder - ¢% 1

< Vermais 18 respostas

Bradesco @ O cartdo chave pode ser
retirado em qualquer agéncia Bradesco
Dependendo do modelo do seu celular,
também ha como cadastrar o token no
aparelho. Veja mais informacoes aqui
hitp:/iscup.it/5ajl
Curlir - Responder

Figura 9 — Selfie no quarto
Disponivel em:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=743054479060681 &set=a.320255481340585.83716.170971049
602363&type=1&theater
Acesso em: dezembro de 2015
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Com o objetivo de retomar o conteldo de imagens precedentes, ou seja,
aquelas que se originaram do internauta, o Bradesco também veiculou infografias. Séo
composicdes visuais elaboradas com programas de computador. A Figura 9 foi divulgada no
dia 17 de mar¢o de 2014 com o texto: “Pose pra foto e partiu pagar conta! Com o leitor de
cddigo de barras do app Bradesco pagar as contas ¢ rapidinho. #selfie”. No final, um emoticon
representa alguém sorrindo. Assim como a propria legenda diz, esta infografia simula uma
selfie, ou seja, uma jovem tirando retrato de si mesma com um boleto bancario na méao. Nesta
articulacdo de linguagens, ha uma tentativa de se demonstrar aspectos muito frequentes na
sociedade contemporanea. Na imagem, h4 um ambiente que parece ser o proprio quarto da
personagem, com a nocao de que ela estd posicionada em frente ao espelho. A moga usa um
smartphone para fazer a “fotografia”. Além disso, em segundo plano, ha um notebook sobre
uma escrivaninha. Esses componentes geram uma noc¢do de modernidade e transmitem a
impressdo de que se trata de uma pessoa que faz uso das novas tecnologias. Essa imagem,
articulada com a mensagem linguistica, conota que alguém ocupado e com excesso de
atividades ndo precisa ficar em uma fila de banco para pagar contas. Pelo contréario, é possivel
fazer isso sem sair de casa, usando o aplicativo que o banco Bradesco disponibiliza para ser
utilizado em smartphones. Até o dia 10 de dezembro de 2015, a referida publicacdo havia sido
curtida 5.194 vezes, obtendo 363 compartilhamentos.

ﬁ‘ Bradesco

Partiu pagar conta! Seja onde vocé estiver, com o
leitor de codigo de barras do Aplicativo Bradesco
pagar as contas € rapidinho. ©

Compartilhar m"

19.491 pessoas curtiram isso Principais comentarios v

mpartilhamentos

Fey| Bradesco © Ana, vocé pode fazer o download
o por meio da loja de aplicativos do seu celular! (22
Curtir - Responder - ¢4 1

Bradesco @ Ola, Duduh! Procuramos sempre
L@ melhorar todas as funcionalidades do aplicativo
Ressaltamos que a captura do codigo de barras
depende também de fatores como luz ambiente e
qualidade de impressao do boleto
Curtir - Responder - % 1

< 1resposta

PSS Bradesco @ Vocé também pode ligar no Fone

m

Figura 10 — Selfie na academia
Disponivel em: https://www.facebook.com/Bradesco/photos/pb.170971049602363.-
2207520000.1442602969./668901339809329/?type=3&theater
Acesso em: dezembro de 2015
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A Figura 10 € bem semelhante & Figura 9, pois também representa uma
selfie. Desta vez, o autorretrato é feito por um jovem na academia. Na legenda, ha o texto:
“Partiu pagar conta! Seja onde vocé estiver, com o leitor de codigo de barras do Aplicativo
Bradesco, pagar as contas € rapidinho”. No final, aparece um emoticon que representa alguém
piscando e sorrindo. A publicagcdo ocorreu no dia 5 de novembro de 2013. A imagem
exemplifica outro cenario muito difundido nas redes sociais, pois internautas costumam se
fotografar na academia, buscando exibir um bom condicionamento fisico e afirmar que
pertencem a um grupo fitness®. Convém salientar que, tanto na Figura 9 quanto na 10 o banco
apresenta, na mensagem linguistica, outro modismo caracteristico do publico internauta, que é
0 verbo “partiu”*?. No texto, o banco também oferece o uso do aplicativo, por meio do qual, é
possivel pagar contas com o uso do smartphone. Até o dia 10 de dezembro, a Figura 10
contava com 19.491 curtidas e um total de 1.269 compartilhamentos.

E importante destacar que, entre todas as imagens expostas até 0 momento
neste trabalho, estas sdo as primeiras a exibir o simbolo do banco, localizado no canto
superior direito. Provavelmente, nas demais publicacdes, houve uma tentativa de se parecer
com as fotografias capturadas pelo internauta, quando ndo, houve a propria veiculacdo de
composigdes visuais feitas por ele. Fixar a marca em composigdes visuais assim ndo teria o
mesmo efeito. No caso das infografias, mesmo com o intuito de reproduzir cenas precedentes,
parecendo-se com as do usuario, é totalmente evidente que tais imagens ndo sdao materiais
advindos do cidaddo comum. Mesmo assim, considerando estas observacdes sobre as imagens
selecionadas, pode-se constatar os conceitos de iconofagia outrora citados. As imagens
repetem contetudos imagéticos produzidos pelo internauta. Ndo é caracteristica de uma
Fanpage de instituicdo bancéria produzir selfies em um quarto ou na academia. Isso, nas redes
sociais, € proprio de perfis de pessoas fisicas, e ndo de paginas institucionais. Sendo assim,
imagens devoram imagens a medida em que citam, fazem referéncia a outros contedos
imageéticos, neste caso, as composi¢des do consumidor. Dessa maneira, ha uma tentativa de se
aproximar do publico-alvo, desenvolver com ele um relacionamento por meio do ambiente
online.

Nessa busca pela aproximagdo com o consumidor do século XXI, ainda

convém reforcar as consideracfes de Barthes com relacdo a fotografia e as trés mensagens.

® Do inglés, a palavra relaciona-se ao fato de estar em boa forma fisica.

10 Interpretando as postagens dos internautas, pode-se afirmar que o verbo “partiu” é uma expressdo utilizada
com o intuito de significar “estou indo”, sendo um fato que esté se iniciando imediatamente.
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Para o autor, a fotografia & o andlogo mecénico do real — mas que também pode atingir a
conotacdo — e, ampliando os estudos para o cendrio imageético, ele afirma existir trés
mensagens, sendo a linguistica — que tem duas funcGes: a de fixacdo e a de relais —, a
denotada e a conotada. Dessa forma, € oportuno observar a Figura 11, veiculada pelo Itad no
dia 27 de janeiro de 2014. H& uma articulagcdo com o texto: “Ta com preguiga? Pedale! Andar
de bike libera endorfina e aumenta sua motivacgdo #vadebike #issomudaomundo (clique da
@catharinacb)”. A legenda, portanto, constitui a mensagem linguistica. E sobremodo
importante salientar que, neste caso, a mensagem linguistica assume a funcao de relais, pois
esta no nivel simbdlico, ndo mais com a intencdo de orientar o receptor para a identificacao
dos elementos em cena, mas sim, para direciona-lo a uma determinada interpretacéo.

Tal constatacdo se deve ao fato de que essa imagem foi divulgada
originalmente pela usuéria Catharina Britto em seu perfil do aplicativo Instagram. E ela a
pessoa que aparece andando de bicicleta na fotografia. Na cena, hd uma tentativa de registro
do real, embora a conotacdo ja seja atingida com a adocéo do enquadramento, além do filtro
utilizado para o tratamento da imagem. Inicialmente, ao expor esta composicdo visual, a
internauta atribuiu a seguinte legenda: “#bikesalvador #farol #superciclista”. Além disso, ela
ativou a localizacdo no aplicativo, indicando que estava no Farol da Barra, em Salvador, na
Bahia. Ou seja, a parte linguistica escrita pela internauta apenas especifica o local onde a cena
foi registrada e menciona palavras relacionadas a alguém que pratica esportes com uma
bicicleta. E possivel ver, nos comentérios abaixo da fotografia postada, o Itati pedindo
permissao para propagar tal imagem em suas redes sociais, 0 que foi prontamente consentido.

Ao divulgar a fotografia em sua Fanpage, o Itad atribuiu uma nova legenda,
fixando um outro significado. Com a maneira em que articulou as linguagens, o Ital gera
interpretacdo de que se trata de uma instituicdo que atua com responsabilidade social,
combatendo o sedentarismo e incentivando a pratica de atividades fisicas. No entanto, €
evidente o interesse que ha na divulgacdo da Laranjinha, a bicicleta que o banco disponibiliza
para que as pessoas aluguem. Inclusive, este € um forte instrumento de divulgacdo da marca.
Nesse ponto, convém salientar os aspectos denotativos da imagem. O cenario retrata o Farol
da Barra, um ponto turistico de Salvador. Os elementos da cena possibilitam o facil
reconhecimento do local para quem ja esteve la. Ao que parece, além de turistas, 0 ambiente
também ¢é frequentado por pessoas que vao para fazer caminhada. Em destaque, esta a usuéria
pedalando com a bicicleta do Itad. Conforme mencionado antes, publicar fotografias na
academia e de demais praticas esportivas é uma tendéncia verificada nas redes sociais. Sendo

assim, as Laranjinhas do Ital ganham destaque ndo apenas nas ruas, mas também, no
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ciberespago e, neste caso, nem é preciso investimento com anuncios publicitarios, pois a

exposicdo ocorre espontanea e gratuitamente por parte do internauta.

Itad
_‘Ita. Pagina

Ta com preguica? Pedale! Andar de bike libera
endorfina e aumenta sua motivacdo @ #vadebike
#issomudaomundo (clique da @catharinacb)
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Vocé e outras 21.924 pessoas curtiram Chronological ~
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1.362 compartilhamentos

Visualizar comentarios anteriores i 2
~8 Darjana Alves Que tal trazer umas bike destas pra
S 4¥] saojose dos camp,os
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Curtir - Responder - 5 de fevere le 2014 3
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Figura 11 — Laranjinha em Salvador
Disponivel em: https://www.facebook.com/itau/photos/pb.194421643940842.-
2207520000.1442668537./624166687633000/?type=3&theater
Acesso em: dezembro de 2015

Quanto aos aspectos conotativos, pode-se verificar que o autor da imagem
teve o intuito de enquadrar a personagem sem deixar de destacar o farol, pois se trata de um
ponto turistico. Ainda é importante observar o filtro utilizado, que modifica as cores e a
luminosidade natural da cena. Essa é uma ferramenta muito utilizada pelos usuarios do
Instagram. Nesse caso, hd uma internauta com o intuito de afirmar, em sua rede social, que se
trata de alguém que valoriza e € adepta de atividades fisicas. Por parte do Itad, o que se tem
no ambito conotativo € que, ao veicular tal imagem em sua Fanpage, ha uma énfase na
divulgacdo das Laranjinhas, o que acarreta na exposicdo da marca. Além disso, trata-se de
uma publicacdo que ndo apenas se assemelha, mas que foi produzida pelo proprio sujeito
comum presente no ciberespaco, fato esse que atrai a atengdo do internauta, despertando-o
para as acionar as ferramentas de interatividade. Sendo assim, até o dia 10 de dezembro, a
referida publicagéo havia recebido 21.925 curtidas e 1.362 compartilnamentos.

Outra imagem advinda do usuéario foi publicada pelo Itad no dia 14 de

novembro de 2013. Trata-se da Figura 12, que foi articulada com a seguinte legenda: “Va de
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bike para o feriado \o/ #issomudaomundo (foto de @claudiapaiva vet)”. Na mensagem
linguistica, que também assume a funcdo de relais, verifica-se que hd uma referéncia ao
feriado do Dia da Proclamacao da Republica, comemorado em 15 de novembro. Ha o uso dos
caracteres “\o/”, que representam alguém com os bracos para cima. Convém citar que, tanto
na Figura 11 quanto na 12, houve o emprego da expressdo “isso muda o mundo” com
hashtag. Essa € uma afirmacdo frequentemente difundida pelo Itad, principalmente, no
Facebook. Com essa articulacdo de linguagens, o Ital sugere que o internauta se desloque de
bicicleta no feriado, evitando o uso de automoveis e isso “muda o mundo”. Assim, ha um
direcionamento para a interpretacdo do leitor, indicando que o banco incentiva acdes de

sustentabilidade, preocupando-se com 0 meio ambiente.

M Itad

Va de bike para o feriado \o/ #issomudaomundo
(foto de @claudiapaiva_vet)
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160 compartilhamentos

Visualizar comentarios anteriores
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Figura 12 — Bike no feriado
Disponivel em: https://www.facebook.com/itau/photos/pb.194421643940842.-
2207520000.1442669933./590574507658885/?type=3&theater
Acesso em: dezembro de 2015

No final do texto, ha a identificacdo do perfil do Instagram do qual a
fotografia foi extraida, trata-se da internauta Claudia Paiva. Na legenda, ela usou emoticons
que representam o sol, uma bicicleta, uma pessoa sorrindo, um cora¢do amarelo e o texto “oh
happy day!”, que, em inglés quer dizer “oh dia feliz!”. Além disso, ha varias palavras

empregadas com hashtag, entre elas, bike, Ipanema, Leblon, cidade maravilhosa, entre outras.
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Nesse caso, a mensagem linguistica assume as duas fungdes. A fungdo de relais, pois
direciona o receptor para interpretar que a imagem capturou um momento feliz. Por outro
lado, o texto também assume a funcgéo de fixacdo, pois fixa o significado, especificando que a
cena ocorreu na cidade do Rio de Janeiro, préximo as praias de Ipanema e Leblon. Como se
pode notar, a legenda empregada pelo Ital em nada esté relacionada com o que a internauta
realmente quis expressar. Ainda na composicdo inicial, no Instagram, é possivel observar o
momento no qual o banco solicita, & usuaria, permissdo para o uso da imagem. E importante
ressaltar a prontiddao que esses sujeitos tém ao disponibilizar, gratuitamente, as composic¢des
visuais ao banco. Tal fato pode estar relacionado ao conceito de webcelebridade abordado
neste trabalho. Na pagina do Itad, a imagem obteve, até o dia 10 de dezembro de 2015, 1.832
curtidas, com 160 compartilhamentos. Enquanto isso, no Instagram (pagina da usuaria), a
mesma fotografia alcancou apenas 60 likes. Dessa forma, na Fanpage do banco, a internauta
alcanca um prestigio muito maior do que aquele conquistado em seu perfil pessoal.

E importante observar que, quanto aos aspectos denotativos, quando houve
a captacao do real, a personagem utiliza uma peca de roupa na cor laranja e outros objetos ao
fundo também se apresentam nesta mesma cor. Tal fato pode ter colaborado para que o Itad
escolhesse essa fotografia, ou seja, a predominancia da cor laranja. Trata-se de uma cena que
ocorreu em uma praia e, ao fundo, o que parece ser o Morro dos Dois Irmdos, no Rio de
Janeiro. E mais um ponto turistico conhecido e explorado pelo banco. E sobremodo
importante ressaltar mais uma vez que, conforme Barthes (1990), s6 o fato de descrever a
mensagem fotografica ja Ihe confere a conotagdo. Entre outros aspectos conotativos, observa-
se 0 enquadramento utilizado pelo autor, que, na cena, ndo permite a exclusdo das montanhas
mencionadas. Também houve a aplicacdo de um filtro muito utilizado nos aplicativos de
smartphones. Ao articular essas linguagens, mais uma vez, o Ital divulga uma mensagem que
se aproxima do consumidor do século XXI, difundindo publica¢des produzidas por ele. O
cenario ainda remete a um lugar onde as pessoas vdo quando estdo de folga, ou seja,
relaciona-se com o feriado. Também héa a alusdo a pratica de atividades fisicas e o refor¢o da
marca, por meio da Laranjinha.

Também se apropriando de conteudo publicado pelo internauta no
Instagram, o Bradesco veiculou a Figura 13 no dia 30 de abril de 2014, articulando com a
legenda: “Acarajé quente ou frio, pdo de queijo, acai, baido de dois, churrasco, pastel...
Comida brasileira e #tudodeBRA! Qual é a sua favorita?”. Na sequéncia, o crédito a autora da
imagem: @pattymasc. Verificando o referido perfil no Instagram, constatou-se que a autora

da fotografia é a internauta Patty Mascarenhas. Na legenda original, a autora da imagem


https://www.facebook.com/hashtag/tudodebra
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apenas escreveu a palavra “huuuuum!”, exibindo, ao lado, o icone de um camarao. A usuaria
deixou clara a sua localizagdo, indicando que a cena foi registrada em um restaurante de
comidas baianas, chamado Consulado da Bahia, na cidade de S&o Paulo. Atentando-se para 0s
aspectos denotativos, verifica-se a predominancia da cor vermelha — fato que pode ter
influenciado na escolha do Bradesco por tal imagem —, e a exposi¢do de pratos tipicos da
Bahia. A organizacdo dos elementos, além de pratos e talheres limpos indicam que a

fotografia ocorreu antes mesmo que as pessoas presentes iniciassem a refeicgéo.

o Bradesco

Acarajé quente ou frio, pdo de queijo, acai, baido
de dois, churrasco, pastel... Comida brasileira &
#tudodeBRAI Qual € a sua favorita?

Clique da @pattymasc

@ Curtir W Comentar Compartilhar i~

Vocé e outras 8.198 pessoas Principais comentarios ~
curtiram isso

320 compartilhamentos
(? Bradesco @ (&) Muito bom!
L Curtir - Responder - g9 1

Eliane Nogueira Faria Saco cheio de Bradesco
Ruim e ainda de greve

Curtir - Responder - #% 23

[l Bradesco @ Eliane, boa tarde! Qual foi a
agéncia visitada?
Curtir - Responder - g9 4

m =

Figura 13 - Restaurante
Disponivel em: https://www.facebook.com/Bradesco/photos/pb.170971049602363.-
2207520000.1426598502./765319393500856/?
Acesso em: dezembro de 2015

A mensagem denotada surge no momento de captacdo da cena vivenciada,
pois a relacdo entre significado e significante é de registro. Vale ressaltar que o
enquadramento ja se insere no plano da conotagcdo. Em um outro momento, quando o banco
utiliza a imagem em sua Fanpage, ocorre um processo de codificacdo. Para isso, o Bradesco
recorre a mensagem linguistica que, por meio da legenda, fixa um significado para a
composigdo visual. Sendo assim, h4 uma nova conotacdo, na tentativa de estabelecer uma
relacdo de prazer com o banco. Com essa articulagcdo, pode haver o intuito de desfazer a

imagem negativa de juros, cobrancas e demais associacdes que, comumente, estdo atreladas as
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instituicdes bancarias. Alem desse processo de re-significacdo, essa composicao formada por
fotografia e legenda tem o intuito de estimular, no internauta, agdes de interatividade. A
exposicdo de pratos tipicos desperta a atencdo dos usuarios. Ndo obstante, o texto que
acompanha a imagem faz uma pergunta aos internautas sobre as comidas brasileiras: qual é a
sua favorita? Com isso, até o dia 10 de dezembro de 2015, a publicacdo havia recebido 8.199
curtidas e 320 compartilhamentos. Participando da brincadeira, os internautas enviaram, nos

comentarios, as respostas para a enquete proposta pelo banco.

(I? Bradésco 7

Ter um amigo te esperando nesse friozinho é
#tudodeBRA
Foto da @elainefelippe. &

@ Curti § Comentar Compartilhar m'

Vocé e outras 1.841 pessoas Principais comentarios ~
curtiram isso

171 compartilhamentos

i Leticia Akemi Ele esquenta o lugarzinho no sofa
pra mim enquanto eu ndo chego *-* @9
#tudodeBRA

Figura 14 - Cachorro no frio
Disponivel em: https://www.facebook.com/Bradesco/photos/pb.170971049602363.-
2207520000.1415798613./812749545424507/?type=3&theate
Acesso em: setembro de 2015

Outra imagem selecionada pelo banco foi a Figura 14, que foi publicada na
Fanpage do Bradesco em 24 de julho de 2014. Nos aspectos denotativos, que constituem a
cena capturada, hd um cachorro com roupa e cobertor vermelhos, o que também causa a
predominancia desta cor. Na legenda, ha o texto: “Ter um amigo te esperando nesse friozinho
¢ #tudodeBRA”. Como nos demais casos, na sequéncia, 0 crédito da imagem é atribuido a
@elainefelippe. Houve tentativas de acesso ao perfil mencionado no Instagram, bem como de
se estabelecer contato com a referida pessoa, mas ndo foi possivel. No entanto, na rede social

de contatos profissionais chamada Linkedin, verificou-se que Elaine Felippe, a mesma que
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postou a fotografia do cachorro no Instagram, atua no cargo de Gerente de Projetos de
Inovacdo — Canais Digitais no Bradesco. Tal fato leva a crer que a referida imagem faca parte
da mesma campanha mencionada neste trabalho, por meio da qual, o Bradesco seleciona
imagens extraidas dos perfis de redes sociais de colaboradores e fornecedores do banco e
veicula em sua Fanpage.

Conforme mencionado, na composicdo visual, a cor vermelha £
predominante na imagem observada. Além disso, elementos como roupa de frio para cachorro
e cobertor sdo caracteristicos do inverno, estacdo do ano na qual tal post foi veiculado. Da
mesma maneira que ocorreu com as figuras anteriores, expostas neste trabalho, houve um
esgotamento do sentido inicial da imagem, sendo atribuida, a mesma, outra codificacdo. A
predominancia do vermelho, que é a cor institucional do Bradesco, associada a presenca de
um cdo — considerado, por muitos, o0 melhor amigo do homem — pode ter o intuito de conotar
que o Bradesco € um amigo para todas as horas. Ndo obstante, a legenda reforca que o
cachorro esta “esperando”. Com essa articulacdo de linguagens, pode haver uma tentativa de
reforcar o conceito de “Presen¢a”, instituido pelo banco, indicando que o Bradesco esta
presente em todos 0os momentos, inclusive no periodo de frio. Até o dia 10 de dezembro de
2015, a Figura 14 havia sido curtida por 1.842 pessoas, alcangcando 171 compartilhamentos.
Em comparacdo com a Figura 13, que foi publicada pelo Bradesco, esta fotografia recebeu um
namero menor de acdes de interatividade. Apesar disso, observa-se que este post despertou 0s
internautas a expor, nos comentarios, imagens relacionadas ao assunto. Em resposta a
publicacdo, usuarios da pagina postaram outras 24 imagens, todas exibindo os seus
respectivos cdes e gatos. Dessa maneira, aos poucos, 0 banco vai desenvolvendo um
relacionamento com os internautas, ao ponto de os mesmos partilharem, na pagina
institucional, registros pessoais e do seu cotidiano.

Neste momento, é importante retomar, novamente, 0s conceitos de Roland
Barthes (1980) sobre studium e punctum. Tendo em vista o fato de que o studium € o conjunto
de elementos sempre observaveis pelo spectator em uma imagem, enquanto o punctum é um
detalhe desta cena que “fere” o observador, convém citar uma campanha realizada pelo Itau
em sua Fanpage. E possivel constatar esses conceitos em um conjunto de publicacées que o
banco realizou em comemoracdo ao Dia das Maes no ano de 2013, do qual, fazem parte das
figuras 15, 16, 17, 18 e 19. A Figura 15 marcou o inicio da campanha e foi articulada com a
legenda: “Ontem, hoje, amanha e depois de amanha. Todo dia ¢ dia de mae. Fomos para as
ruas e descobrimos porque elas mudam o mundo. Acompanhe aqui com a gente casos reais de

amor de mée #issomudaomundo”, finalizando, um emoticon representa alguém piscando. Ao
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que parece, a Figura 15 foi capturada em um estidio, todavia, conforme texto atrelado a
imagem, percebe-se que uma equipe do banco percorreu pelas ruas, retratando mées com os
seus filhos. Mais uma vez, 0 banco deixa de optar por modelos, preferindo capturar cenas com
cidadaos comuns da populacéo.

E

Ontem, hoje, amanha e depois de amanha. Todo
dia é dia de mde. Fomos para as ruas e
descobrimos porgue elas mudam o mundo
Acompanhe aqui com a gente casos reais de amor
de mae #issomudaomundo @)

e £ B Comentar Compartilhar e~

Vocé, Vane
outras 7

Chronological »

Visualizar come

Jacy Souza ai que gracacinha
Curtir - Responder

Jacy Souza que gracinha kkkkkk
Curtir  Responder

n Danilo Oliveira

Figura 15 - Dia das mées 1
Disponivel em:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=511080155608321&set=a.219795694736770.47800.194
421643940842 &type=1&theater
Acesso em: dezembro de 2015

No ambito do studium, é possivel notar elementos que sempre sdo
observaveis e reconhecidos pelo spectator. Por se tratar de uma época que se aproximava do
Dia das Maes, o internauta, ao se deparar com fotografias que exibem uma mulher e uma
crianca, logo compreendera que se trata de maes e filhos. Com excecdo da Figura 15, que
marcou o inicio da campanha, em todas as outras, as cenas ocorreram em ambientes urbanos,
e a Figura 19, ao que parece, foi registrada em um parque, pois exibe uma grama ao fundo.
Essas circunstancias levam o spectator a crer que a captura de tais imagens ocorreu de
maneira aleatoria. Ou seja, supde-se que a equipe do Itad, ao se deparar com maées e filhos,
solicitou para fazer a fotografia. A Figura 17 exibe um ar de espontaneidade das pessoas
fotografadas. Com relagcdo mensagem linguistica, a Figura 16 contou com a legenda: “Feliz

Dia das Maes para elas, que mudam o nosso mundo. Como a Itamara muda o da Inara. Amor
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de mae #issomudaomundo”. Ja a Figura 17 apresentou o texto: “Amor de mae ¢ assim:
espontaneo e natural. A Louise e a Barbara sabem bem! #issomudaomundo”. Na Figura 18, a
legenda: “A Fernanda e a Maria ja sdo melhoras amigas. E ¢é pra vida toda. Amor de mae
#issomudaomundo”. Por fim, na Figura 19, a mensagem: “Muitos beijos, abragos e carinho da
Andreia e da Nycoli. Amor de mae #issomudaomundo”.

As imagens retratam as mées com os seus filhos, porém, em cada uma, ha
uma pose diferente dos personagens. E sobremodo importante salientar que as fotografias
possuem algo em comum. Todas as imagens exibem ao menos um elemento na cor laranja,
uma das cores institucionais do Itad. Esse elemento surge como um punctum, que vem para
mudar a leitura do spectator e quebrar a mesma rotina presente em todas as cenas: mées com
os seus filhos. Essas composicdes visuais, em momento algum, apresentam o logotipo do
banco, no entanto, o consumidor pode se lembrar desse logotipo sempre que se deparar com a
cor laranja. Além disso, pode haver o objetivo, por parte do banco, de fugir da fotografia
unéria, aquela imagem que o receptor olha, mas nunca h4 nenhum detalhe que o fira ou o
fustigue.

Nessas circunstancias, a cor laranja pode atuar como uma flecha, que
atravessa a atencdo do leitor. Mesmo assim, ndo ha a garantia de que esse punctum seja
percebido por todos os observadores. Nesse ponto, convém ressaltar que a cor laranja pode ter
sido incluida na cena por meio da insercdo de um objeto com tal cor ou a partir da
manipulacdo da imagem por meio de um programa de computador. Convém mencionar que,
campo para comentarios da Figura 19, um internauta escreveu: “Bota falso nisso”. Abaixo,
outra pessoa destacou: “Arquinho pintado ndo vale”, entre outras mencdes. Sendo assim,
constata-se que o tal detalhe foi percebido pelos usuarios. Todavia, ndo apenas o detalhe na
cor laranja pode surgir como um punctum, mas a propria demonstracdo de afeto para com os
seus filhos. Como o préprio Barthes (1980) argumenta, esses detalhes podem ser 0s mais
variaveis possiveis. Convém mencionar que, com essas articulagdes, o banco gerou
intervengdes positivas dos internautas. No campo dos comentarios, é possivel verificar varios
elogios as publicagdes e alguns demonstram que ficaram sensibilizados diante de fotografias
que retrataram maes e filhos. Vale ressaltar que, até o dia 10 de dezembro de 2015, a Figura
15 contava com 7.991 curtidas e 1.582 compartilhamentos. J& a Figura 16, com 3.308
curtidas, sendo compartilhada 364 vezes. A Figura 17 foi curtida por 1.953 pessoas, obtendo
256 compartilhamentos. A Figura 18, alcangou 1.681 curtidas e 97 compartilhamentos.

Finalmente, a Figura 19 totalizou 1.036 curtidas e 39 compartilhamentos.
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M Itad

Feliz Dia das M&es para elas, que mudam 0 nosso
mundo. Como a ltamara muda o da Inara. Amor de
mée #issomudaomundo &)

Curtir B8 Comentar Compartilhar e~
Adriana Cipola e outras 3.308 pessoas Chronological »
curtiram isso

364 compartilhamentos

Ver mais 44 comentarios

ftamara Ramos Bonfim meu amorli!t
Curtir - Responder

Inara Costa Lindas <3<3<3
,ﬁ Ver traducéo

Curtir - Responder - 23 de ma

+ Danilo Oliveira

n facebook.com/photo.php?
66672470&set=2.50416152296306
5 065"‘w 5027879131004268&type=1&theater
Curtir - Responder

BT 11en ATiinicn Faba haman ma acass oms afala

& E

Figura 16 - Dia das maes 2
Disponivel em:
https://www.facebook.com/itau/photos/a.219795694736770.47800.194421643940842/511083398941330
[?type=3&theater
Acesso em: dezembro de 2015

M Itad

Amor de mae € assim: espontaneo e natural. A
Louise e a Barbara sabem bem!
#issomudaomundo

Curtir B Comentar Compartilhar m. 2L

1.953 pessoas curtiram isso. Chronological ~

256 compartilhamentos

=

/er mais 23 comentarios

Solange Regina Esse momento nao tem preco
Curlir - Responder

m Alessandra Alves SAO TANTAS EMOCOES

Curtir - Responder

Ana Maria Tesser MUITO LINDO
Curtir - Responder - 22 de

Eline Laurindo que lindas, ..........
Curtir - Responder €

Chie

Figura 17 - Dia das mées 3
Disponivel em:
https://www.facebook.com/itau/photos/a.219795694736770.47800.194421643940842/511086242274
379/7type=3&theater
Acesso em: dezembro de 2015
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m Itad

A Fernanda e a Maria ja sdo melhores amigas. E €
pra vida toda. Amor de mde #issomudaomundo @

Curtir W Comentar Compartilhar m. w
1.681 pessoas curtiram isso Chronological ~

97 compartilhamentos

Gilberto Dias Monstrinho Dias Linda
B8 Curtir - Responder - ¢4 3

Kynho Goncalves lingo gesto de amar
Ver traducao
Curtir - Responder - g5 1

)
Barbara Sampaio Sampaio (&)
g¢ Vertraducdo

Curiir - Responder - 52

Luiz Carlos Desa legal!
Ver traducdo
Curtir - Responder - ¢ 1

Figura 18 - Dia das maes 4
Disponivel em:
https://www.facebook.com/itau/photos/a.219795694736770.47800.194421643940842/511100505606286/?t
ype=3&theater
Acesso em: dezembro de 2015

M Itai

Muitos beijos, abracos e carinho da Andreia e da
Nycoli. Amor de mde #issomudaomundo &)

Curtir W Comentar Compartilhar m Y
1.036 pessoas curtiram isso. Chronological »
39 compartilhamentos

Ver mais 44 comentarios

Felipe Batista
http:/Amww facebook.com/photo.php?

Thid=418162584948995
Curtir - Responder - 2

. Alex Willian Santos Lindas minhas meninas te

amo
Curtir - Responder 2 2
Tatiane Uedson e muito bom receber carinho dos
filhos
Curtir - Responder
Raimundo Oliveira sou cliente dese 2007 "meu
banco é dez”

Figura 19 - Dia das mées 5
Disponivel em:
https://www.facebook.com/itau/photos/a.219795694736770.47800.194421643940842/511101265606210/?type=
3&theater
Acesso em: dezembro de 2015
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Bradesco
. “

Quando vocé viaja, avisa a familia e aquele amigo
que vai cuidar dos bichos e das plantas. Ndo
esquece de avisar também o seu cartdo de crédito
se vocé viajar pro exterior. Da pra fazer isso pelo
Internet Banking!

Agora aproveita esse post pra agradecer quem ja
cuidou ou vai cuidar dos seus bichinhos! (&)

e Curtir B8 Comentar Compartithar m'

Vocé e outras 29.783 pessoas Principais comentarios ~
curtiram isso

789 compartilhamentos

m Afranio Zanon Sem acesso no APP do bradesco
Curtir  Responder 3 2
[l Bradesco @ Oi, Afranio! O que acontece
quando voceé tenta acessar p app? Por
favor, mande mais informacdes pra gente
por inbox
Curtir - Responder

m E

Figura 20 — Cuidar dos bichinhos
Disponivel em: https://www.facebook.com/Bradesco/photos/pb.170971049602363.-
2207520000.1445681766./942938409072286/?type=3&theater
Acesso em: dezembro de 2015

Nesse mesmo estilo de fotografia, no dia 2 de marco de 2015, o Bradesco
divulgou a Figura 20. E também o caso de uma imagem que apresenta um elemento que
destaca a principal cor institucional do banco que, no caso do Bradesco, é o vermelho. Na
mensagem linguistica, ha o texto: “Quando vocé viaja, avisa a familia e aquele amigo que vai
cuidar dos bichos e das plantas. Ndo esquece de avisar também o seu cartdo de crédito se vocé
viajar pro exterior. Da pra fazer isso pelo Internet Banking! Agora aproveita esse post pra
agradecer quem ja cuidou ou vai cuidar dos seus bichinhos!”. A cor vermelha surge como um
punctum, um detalhe que fere o leitor. O efeito que existe no fato de apenas um detalhe estar
na cor vermelha é bem diferente se varios objetos estivessem dessa forma. Por esse motivo,
esse ponto pode surgir como um punctum. No entanto, para quem gosta e tem um bichinho de
estimacdo, certamente, tera nisso 0 seu punctum. Isso porque, na imagem, o animal parece
estar sozinho, sendo deixado pela familia ao lado da porta. O fato, certamente, chamaria a
atencdo dos receptores que se importam com 0s bichos. No dia 10 de dezembro de 2015, a
publicacdo contava com 29.831 e 795 compartilhamentos. Ainda convém mencionar que, ndo

apenas esta, mas todas as publicacGes expostas neste trabalho, ha intervencdes positivas e
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negativas dos internautas. Assim como se pode conferir nos comentarios da Figura 19, para o
consumidor, as Fanpages também s&o canais nos quais se pode manifestar reclamagdes e
buscar a solucdo para descontentamentos diante dos servicos prestados ou produtos oferecidos
pelas instituicdes.

Prosseguindo com as andlises deste estudo, convém novamente ressaltar
publicacGes que partem de experiéncias vivenciadas pelos internautas. A Figura 21 foi mais
uma fotografia que integrou a campanha do Bradesco, por meio da qual, o banco selecionou
imagens de perfis dos seus colaboradores e fornecedores no Facebook e Instagram. Conforme
a responsavel pela estratégia de marca nas redes sociais do Bradesco, Tabata Cury, no
primeiro momento, quem produziu tais imagens néo tinha a intencdo de direcionar algo para a
pagina da marca. Ela comenta que as fotografias foram postadas nos perfis e, apds, e
identificadas pela equipe responsavel pelas redes sociais do banco. “A gente queria captar um
momento tipico do brasileiro e se [as fotografias] tivessem as cores azul e vermelho seria
melhor ainda” (INFORMACAO VERBAL)!. Nesse ponto, é importante notar que o interesse
por imagens com as cores institucionais confirma o intuito do Bradesco em promover a
identidade visual na pagina por meio das cores.

Atentando-se para o propdsito da campanha, verifica-se sdo fotografias que
registraram cenas reais, denotando as experiéncias vivenciadas em determinadas situacdes.
Ap0s, o Bradesco se apropriou de tais imagens, esvaziando o seu significado e atribuindo-lhes
uma nova codificacdo. Esse processo de re-significacdo ocorre quando a marca publica tais
imagens em sua Fanpage e fixa a elas uma conotacdo, sobretudo, por meio da mensagem
linguistica. E pertinente retomar os conceitos de Barthes (1990) e salientar que se pode
verificar as trés mensagens: a denotada, a conotada e a linguistica. Nos aspectos denotativos
da Figura 21, veiculada em 7 de abril de 2014, verifica-se que a imagem mostra um momento
do cotidiano, no compartilhar de uma refeicdo. Ha itens comuns na mesa do brasileiro: café e
bolo de fuba. Elementos como a toalha, um copo americano e a faca que esta proxima ao bolo
geram um aspecto de simplicidade na ocasido. Parte do corpo de um homem esta posicionado
ao fundo, dando a entender que ele e, no minimo, mais uma pessoa (quem fez a fotografia) se
reuniram para um lanche. Inclusive, o fato de ainda haver café nos recipientes e, ao que
parece, terem sido cortados poucos pedacos de bolo, transmite a impressdo de que 0s
individuos interromperam a refei¢do para fotografar aquele momento e, em seguida, langar no

ambiente online. Trata-se, portanto, do registro de uma experiéncia vivenciada.

11 Entrevista concedida pela responsavel pela estratégia de marca nas redes sociais do Bradesco, Tabata Cury.
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o Bradesco
il P fid

Café na xicara ou no copo americano?
Bolo de fuba com café € #tudodeBRAI!

Foto: @mottafernando

g Curtir B Comentar , Compartilhar m'
13.587 pessoas curtiram isso Principais comentarios v
596 compartilhamentos 467 comenta
Bradesco @ Oi, Decio! Cartio de débito ou

crédito?
Curtir - Responder - 7 de

Bradesco @ Todo mundo ama! @)

Curtir - Responder
Lucas Meins N&o quer entrar e tomar uma xicara
de café?

Curtir - Responder - ¢ 1.125 - 7 de abril d

“» Verrespostas anteriores

& E

Figura 21 — Bolo de fuba com café
Disponivel em:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=753234311376031&set=a.320255481340585.83716.1709710496
02363&type=1&theater
Acesso em: dezembro de 2015

Inicialmente, o autor da imagem postou essa fotografia em sua conta no
Instagram. Na legenda, o internauta exp6s o icone de um uma Xicara de café, além de
mencionar o perfil “@1 cafe e a conta”, também do Instagram, que re-publica fotografias
de internautas sobre café. O usuario ainda especifica a sua localizagdo com texto: “Jardim
Guadalupe — Osasco — SP — Brasil”. O autor da referida fotografia é o gerente de inovagéo do
Bradesco, Fernando Motta. Colaborador do banco ha mais de 25 anos, ele comenta que,
inicialmente, ndo havia a intencdo de publicar a imagem na Fanpage do banco. “Estava na
casa dos meus pais, tomando um tradicional cafézinho com bolo de fuba, minha mée é uma
especialista. Tirei a foto e postei no meu perfil. O pessoal aqui viu e pediu para colocar. Foi
até uma homenagem”, ressalta Fernando Motta (INFORMACAO VERBAL)*2. Sendo assim,
a fotografia, num primeiro momento, foi publicada no perfil pessoal do colaborador. O intuito

inicial era, portanto, o de registrar uma refeicdo em familia. Conforme ele, quando viram a

12 Entrevista concedida pelo gerente de inovacdo do Bradesco, Fernando Motta.
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fotografia, os administradores das redes sociais do Bradesco entenderam que a mesma se
encaixaria perfeitamente na campanha desenvolvida pela equipe.

Ao divulgar a imagem em sua Fanpage, o Bradesco fixou a legenda: “Café
na xicara ou no copo americano? Bolo de fuba com café ¢ #tudodeBRA!”. Abaixo, € atribuido
0 crédito ao autor da imagem: @mottafernando. Sendo assim, o Bradesco fez uso da
mensagem linguistica para atribuir outra codificagdo. Convém citar que o banco utiliza a
afirmativa “#tudodeBRA!”, fazendo um trocadilho com a expressao “tudo de bom”. Dessa
maneira, 0 Bradesco esvazia o sentido inicial da composicdo imagética, gerando um novo
significado. Com esta articulacdo de linguagens, pode haver uma tentativa de se associar a
relacdo existente com o banco a momentos prazerosos como tomar café e comer bolo de fuba.
Essa é uma maneira de chamar a atengdo do internauta, pois se trata de algo que faz parte do
seu dia-a-dia, das suas experiéncias vivenciadas. Dessa maneira, para o autor da fotografia, a
imagem ndo é apenas uma representacdo, mas sim, um indicador de experiéncia, pois pertence
a sua vivéncia. Diferentemente, no caso do Bradesco, a experiéncia € completamente
abstraida, pois 0 banco extrai 0s signos de uma experiéncia, remanejando-os da maneira que
ele quer.

Ainda é oportuno mencionar que postar fotografias de refeicbes é muito
comum nas redes sociais. O fato pode estar relacionado ao comfort food!3, expressio utilizada
para definir a comida do coragdo. Sao pratos que rementem a infancia, a origem familiar e que
estdo carregados de valor emocional. A simplicidade de uma imagem de bolo de fuba com
café pode saltar como um punctum para quem ja vivenciou uma cena como esta. Assim, a
experiéncia (retratada pelo colaborador do Bradesco) salta como uma flecha, despertando a
atencdo do receptor da referida imagem. Pode haver o intuito de modificar a leitura do
usudrio, na tentativa de quebrar as associa¢fes negativas que o banco oferece. N&do obstante,
participar de uma refeicdo € algo que propicia a unido entre as pessoas. Com isso, 0 Bradesco
deve ter a intencdo de resgatar sensacOes de pertencimento familiar, algo tdo distante
atualmente, que pode ser um anseio de muitas pessoas, sobretudo para quem vive nos grandes
centros urbanos. E importante apontar que, até o dia 10 de dezembro de 2015, a referida
imagem contava com 13.587 curtidas e 596 compartilhamentos.

Ainda buscando atrair a aten¢do do internauta por meio de cenas que
representam experiéncias vivenciadas, o Bradesco publicou a Figura 22 no dia 16 de maio de

2014. A imagem ¢ acompanhada pela legenda: “T4 vendo a boquinha? E a maozinha bem ali,

13 Do inglés, a expressdo pode ser traduzida como comida que da conforto. Nos Estados Unidos, também se pode
encontrar o termo pleasant food, que quer dizer comida prazerosa.
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0? N&o viu nada? Impressionante como algo tdo pequeno envolve tanta gente. A familia toda
participa e enxerga cada detalhe dessa emocdo sem fim! Conta pra gente quais descobertas
também foram #tudodeBRA pra vocé!”. Como se pode observar, trata-se de uma
ultrassonografia, um exame que permite visualizar imagens do bebé ainda no Gtero da mae.
Diferentemente da publicacdo anterior, acredita-se que esta publicacdo ndo tenha sido extraida
de perfis pessoais do Facebook ou Instagram, pois ndo h4 o nome de quem é detentor do
direito de uso desta composicdo visual. Mais uma vez, Fanpage divulga uma cena que em
nada se relaciona as atividades bancérias. Pelo contrario, o retrato representa uma experiéncia
de expectativa, novidade, emocdo, ansiedade e tantos outros sentimentos que envolvem a
espera pelo nascimento de um filho. Sendo assim, nestas duas ultimas figuras, constata-se que
0 Bradesco quer se distanciar de situacdes de transtornos bancarios como pagar conta, saldos
negativos, juros, entre outros fatores. Com a articulacdo de tais linguagens, o intuito é criar
uma significacdo de que a relagdo com o banco é tdo tranquila e simples quanto tomar café e
comer bolo de fuba, bem como é tdo empolgante e emocionante quanto a gestacdo de um
bebé.

o Bradesco

"Ta vendo a boquinha? E a méozinha bem ali, 6?
N&o viu nada?” Impressionante como algo tao
pequeno envolve tanta gente

A familia toda participa e enxerga cada detalhe
dessa emocdo sem fim! Conta pra gente quais
descobertas também foram #tudodeBRA pra vocé!

Curtir Comentar Compartilhar e~
13.675 pessoas curtiram isso. Principais comentarios »
276 compartilhamentos
E Anna Liah Melgago Cacau Esse & meu principe e

muito amado e ansiosos com a chegada dele.

Estamos caminhando para 20 Semanas de muito
SRA para nos. (&

amor e #tudo

Figura 22 — Ultrassonografia
Disponivel em: https://www.facebook.com/Bradesco/photos/pb.170971049602363.-
2207520000.1443191611./774814609218001/?type=3&theater
Acesso em: dezembro de 2015

Convém mencionar a reagdo dos internautas diante da Figura 22. Em

conferéncia realizada no dia 25 de setembro de 2015, entre 0s comentarios postados abaixo da
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publicacdo, foram constatadas 46 publicacdes de usuarios expondo fotografias de criangas e
de ultrassonografias, com o intuito de mostrar os seus filhos. Além disso, uma internauta
publicou a imagem de um primo e outra, de um sobrinho. Isso demonstra a resposta favoravel
do publico diante desse tipo de postagem. Quem ja vivenciou esta experiéncia, certamente, vé
com olhos diferentes uma composicdo visual como esta. Até o dia 10 de dezembro, o referido
post contava com 13.675 curtidas e 276 compartilhamentos.

Ao observar as imagens selecionadas para este estudo, € possivel verificar,
nas duas Fanpages, a atencdo especial para com o uso das cores. No caso do Itad, percebe-se
que a predominancia da cor laranja é evidente. Ha também o uso de azul, porém, com menor
destaque. No entanto, é oportuno mencionar que, nas demais publicacGes da pagina, ha sim
composicdes que destacam o azul. Nas imagens do Bradesco, € notério o emprego do
vermelho e também de uma tonalidade mais clara do azul. E importante observar que,
inclusive nas fotografias capturadas pelo internauta, houve um cuidado em optar por imagens
que continham tais cores. O fato é que as marcas tém o intuito de disseminar, neste meio
digital, sua identidade visual por meio das cores. Entre as 22 figuras escolhidas, apenas duas
apresentam o simbolo do Bradesco, no canto superior direito. Ja o logotipo do Itau é exposto
em trés composi¢Oes, no entanto, a sua inser¢do ndo foi intencional, pois eles somente
apareceram porque estavam estampados nas bicicletas utilizadas pelos internautas. E de se
considerar, no entanto, que, mesmo diante da auséncia do logotipo ou simbolos nas demais
imagens, tais marcas puderam ser representadas e lembradas pelo consumidor, sobretudo,
pelo uso estratégico das cores.

Vale lembrar que as cores foram empregadas com tonalidades préximas, o
que proporciona uniformidade e semelhanca entre as pegas. Dessa maneira, verifica-se uma
nova tendéncia nos materiais de divulgacdo, que passam a acompanhar a evolucdo da
sociedade contemporanea. A producdo imagética veiculada no Facebook em muito se difere
dos anuncios tradicionais divulgados em meios como a TV, o jornal impresso e a revista. No
espaco online, a producdo se concentra em despertar o internauta para a interatividade, por
isso ha o uso de elementos com os quais ele se identifique. Quando o consumidor interage
com as publicacGes, ele ajuda na disseminacdo de tais contetdos. Por esse motivo, 0 uso
estratégico da cor é imprescindivel. Quando o receptor entra em contato com as pecas do Itad,
ha a probabilidade de que ele remeta ao desejo, euforia, energia, ja que séo essas algumas das
associacOes que a cor laranja oferece, além da sobriedade e sofisticacdo proporcionadas pelo
azul. As postagens do Bradesco, por sua vez, indicam o dinamismo e a for¢a do vermelho,

atuando também em conjunto com outra cor mais fria, que é o azul em um tom mais claro.
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Nd&o obstante, a principal vantagem em se trabalhar com o uso estratégico das cores esta na
forte carga de identidade visual que elas proporcionam. Sendo assim, pode haver, por parte
desses bancos, a tentativa de se aproximar dos principios dos codigos terciarios da
comunicacdo. Nesse caso, ndo se trata de uma questdo cultural, no entanto, da mesma maneira
que, em determinadas culturas, o preto representa o luto, o objetivo é que o internauta do
Facebook, ao se deparar com o laranja e azul, remata ao Itad, da mesma forma, quando olhar

para o vermelho e azul claro, associe ao Bradesco.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Vivemos em um mundo po6s-moderno, no qual a tecnologia é um
ingrediente essencial e indispensavel. Neste cenario, a evolugdo ocorre de maneira acelerada.
H& pouco tempo, na década de 1980, houve a insercdo do computador no ambiente de
consumo. Desde entdo, os aparelhos tecnoldgicos tém se multiplicado e se reinventado, sdo
notebooks, tablets, smartphones, e tantos outros que, além de possuirem alta tecnologia, séo
portateis e, facilmente, viabilizam o acesso a internet. Com isso, 0 contato pessoal tem
migrado para o ambiente digital, gerando, no meio online, conglomerados de individuos. E a
multid&o presente no ciberespaco. Para isso, as redes sociais digitais exercem forte influéncia,
pois possibilitam essa integracdo e constante interatividade. Diante de tantas modificaces, as
marcas, empresas € organizacbes em geral, resta a missdo de se adequar a essas
transformacoes. Essas instituicdes também precisam estar presentes no ciberespaco, pois la
encontram um novo perfil de consumidor, o internauta. Por isso é comum o ingresso de
empresas no Facebook por intermédio das Fanpages. H4, portanto, ndo apenas a oportunidade
de divulgar seus produtos e servi¢os, mas, acima de tudo, de estabelecer interatividade e de
desenvolver um relacionamento com o publico-alvo. Por esse motivo, 0 presente estudo
apresentou uma andlise da articulagdo de linguagens adotadas no discurso imagético das
Fanpages dos bancos Ital e Bradesco. Para proceder as atividades, foram selecionadas 22
publicacbes das referidas paginas, sendo 10 do Itad e 12 do Bradesco. Foi possivel observar
um sincretismo que une diferentes elementos, como textos, fotografias e infografias.

Com as analises da articulacdo de linguagens, ainda se pdde notar que 0s
bancos Ital e Bradesco manifestam, por intermédio das imagens que publicam, as
caracteristicas do consumidor do seéculo XXI, aquele que faz uso das novas tecnologias e esta
constantemente conectado ao ciberespaco. Constatou-se, ainda, que, em muitos casos, 0S
bancos ndo se portam como instituicdes, mas veiculam conteudos semelhantes aos que séo
publicados nos perfis pessoais. Com isso, € observado um processo que ocorre na rede, no
qual, a identidade d& lugar a identificacdo. Ou seja, o individuo perde a substancia prépria e
passa a ser composto pelas multiplas interferéncias que recebe. Concomitantemente, sao
desvendados aspectos da sociedade alterdirigida, pois 0 comportamento se torna padronizado.
H& uma multiddo composta por integrantes que se tornam semelhantes, com 0s mesmos
habitos, publicam textos e imagens com poses, enquadramentos, cenarios e filtros para
tratamento de fotografias muito parecidos, revelando, dessa forma, as tendéncias da cultura

contemporanea.
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As imagens analisadas ainda demonstram as consequéncias do salto que
ocorreu na producdo imagética. A sociedade que utilizava recursos manuais e artesanais deu
lugar ao uso de aparelhos reprodutores de imagens. A conexdo que esses aparelhos possuem
com a internet permite a veiculacdo, no meio online, de uma quantidade cada vez maior de
imagens, fato que caracteriza a iconomania. Em resposta a uma unica postagem feita pelo
Bradesco, usuarios publicaram, nos comentarios, outras 108 fotografias. Essa quantidade
exacerbada é reflexo da voracidade das imagens, que ora devoram 0S cOrpos, ora Sdo
devoradas por eles. Isso porque a capacidade de contemplacdo do ser humano se torna
invidvel diante da sobrecarga visual. Além disso, imagens devoram imagens, pois repetem
contetdos precedentes. Ndo obstante, ainda foi possivel observar o0 momento em que as
instituicGes se apropriaram de fotografias produzidas por internautas. Nos elementos, 0s
usuarios da rede haviam registrado cenas reais de sua vivéncia e publicado em seu perfil
pessoal. As instituicGes veicularam tais contetdos em suas Fanpages, articulando com textos
e, dessa forma, atribuindo novo sentido as imagens. Com isso, tambem é propiciado um
sincretismo entre as trés mensagens apresentadas por Barthes (1990), pois, na maioria dos
casos, ha uma mensagem denotada, que se constitui no analogo mecanico do real, mas que
acaba atingindo a conotacdo, sobretudo, pela fixacdo da mensagem linguistica, que é atribuida
pelas instituicdes.

Outra estratégia foi pautada no uso da cor. Convém destacar uma campanha
realizada pelo Itad, na qual, o laranja, que € uma cor institucional do banco, surgia como um
punctum. Os cendrios retratavam pessoas e elementos comuns, no entanto, um item na cor
laranja sempre se destacava, na tentativa de surpreender o observador e fazer com que ele, ao
se deparar com tal detalhe, remetesse ao banco. Uma outra figura exposta no trabalho revela
que o Bradesco fez ado¢do do mesmo método, propiciando realce a cor vermelha. Além
destas, a quase totalidade das imagens analisadas evidenciaram as cores institucionais dos
bancos. No caso do Itad, houve a supremacia da cor laranja e, em menor escala, do azul-
escuro. Ja o Bradesco conferiu énfase ao vermelho e, em segundo plano, ao azul claro. Dessa
maneira, logotipos e simbolos das referidas marcas podem ndo estar presentes, mas sao
amplamente representados pelo uso das cores institucionais. A cor é, entdo, utilizada como
uma ferramenta eficaz para a disseminacdo da identidade visual no ciberespaco. Ainda
convém lembrar que as cores rementem a significados culturais e psicologicos e, conforme
Farina, Perez e Bastos (2006), o laranja faz alusdo ao por do sol, calor, festa, euforia, energia,
alegria, entre outras associagdes. O azul, cor utilizada nas duas paginas, sugere a ideia de

sonhos, confianca e amizade. Especificamente, os autores afirmam que o azul-escuro,
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aplicado pelo Itau, gera a nocdo de sofisticacdo e nobreza. J& o vermelho, utilizado com
énfase pelo Bradesco, pode indicar energia, fraternidade, dinamismo e forca.

Ha, portanto, um conjunto de teorias que se enguadram nas imagens
observadas. Ainda ndo existem formatos especificos para publicacdes no Facebook, pois o
advento e o crescimento do mundo digital s&o fendmenos recentes. No entanto, a aplicagdo
desses procedimentos tedricos viabiliza melhor compreensdo do objeto. Em outras palavras,
ha uma multiplicidade que demanda multiplos olhares. Todavia, ha um aspecto em comum
nas postagens analisadas. O contetdo das publicacbes nem sempre se relaciona apenas a
propagacdo de transacOes bancérias, buscando a venda de produtos e servigos; mas sim,
enaltece acontecimentos cotidianos da vida do sujeito presente no ciberespaco. H& uma
tentativa de se assemelhar as publicacbes produzidas ele, com o intuito de despertar a sua
interatividade. Quando ndo, as instituicbes fazem uso das proprias publicacdes dos
internautas, divulgando esses materiais em sua pagina. Tudo em busca de se aproximar do
sujeito contemporaneo.

Dessa maneira, verifica-se uma nova tendéncia nos materiais de divulgacéo,
gue passam a acompanhar a evolucdo da sociedade do século XXI. A producdo imagética
veiculada no Facebook em muito se difere dos andncios tradicionais divulgados em meios
como a TV, o jornal impresso e a revista. No espaco online, a produgdo se concentra em
despertar o internauta para a interatividade, por isso ha o uso de elementos com os quais ele se
identifique. Respondendo a esses estimulos, haverd grande probabilidade de que o usuario
curta, comente ou compartilne as postagens presentes na rede. Sob esta perspectiva, €
importante lembrar que, quanto maior o numero de interages, maior é a quantidade de vezes
que as referidas publicaces serdo exibidas nos Feeds de Noticias!* dos usuarios. Em
consequéncia disso, maior serd a exposicdo das marcas neste espaco online. Qual seria, entéo,
o verdadeiro objetivo das Fanpages? Promover um efetivo relacionamento com o publico
presente no ciberespaco ou aproveitar 0s mecanismos deste ambiente para promover as
respectivas marcas? Para os administradores de Fanpages, as redes sociais sdo, de fato,

sociais ou sdo mercantis? Ficam, aqui, externados questionamentos para estudos futuros.

14 Na central de ajuda do prdprio Facebook, ha a explicaco de que o Feed de Noticias é uma lista atualizada
constantemente com historias de pessoas e paginas que 0s usuarios seguem nesta rede social. Essas historias
incluem atualizacGes de status, fotografias, videos, atividades de aplicativos e curtidas.



85

REFERRENCIAS

BAIRON, Seérgio, PETRY, Luis. Hipermidia: psicanalise e historia da cultura. Sdo Paulo:
Ed. Mackenzie, 2000.

BAITELLO JR, Norval. A era da iconofagia. Sao Paulo: Hacker, 2005.

. A serpente, a maca e o holograma: esbocos para uma teoria da midia. Sdo Paulo:
Paulus, 2010.

BARTHES, Roland. A camara clara: nota sobre a fotografia. Rio de Janeiro: Nova Fronteira,
1980.

. O 6bvio e o0 obtuso: ensaios criticos 1. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1990.

BOSI, Alfredo. Fenomenologia do olhar. In: NOVAES, Adauto (org.). O olhar. Séo Paulo:
Companhia das Letras, 1988.

BRADESCO. Nasce um banco inovador. Disponivel em:
<http://www.bradesco.com.br/html/classic/sobre/nossa-historia.shtm>. Acesso em: 16 jun.
2015.

FACEBOOK. Bradesco. Disponivel em: <http://www.facebook.com/Bradesco?fref=ts>.
Acesso em: 10 dez. 2015.

FACEBOOK. Itau. Disponivel em: <https://www.facebook.com/itau?ref=ts&fref=ts>.
Acesso em: 10 dez. 2015.

FARINA, Modesto; PEREZ, Clotilde; BASTOS, Dorinho. Psicodindmica das cores em
comunicacédo. 5. ed. Sdo Paulo: E. Blucher, 2006.

FLUSSER, Vilém. Fiolosofia da caixa preta: ensaios para uma futura filosofia da fotografia.
Rio de Janeiro: Relume Dumrpa, 2002.

. O universo das imagens técnicas: elogio da superficialidade. Sdo Paulo:
Annablume, 2008.

G1. Historias de Itat e Unibanco séo marcadas por aquisic¢oes e fusdes. 2008. Disponivel
em: <http://gl.globo.com/Noticias/Economia_Negocios/0,,MUL847595-9356,00-
HISTORIAS+DE+ITAU+E+UNIBANCO+SAO+MARCADAS+POR+AQUISICOES+E+F
USOES.html>. Acesso em 9 jun 2015.

. Facebook anuncia compra do Instagram. 2012. Disponivel em:
<http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2012/04/facebook-anuncia-compra-do-
instagram.html>. Acesso em: 18 set. 2015.

. Facebook compra o aplicativo WhatsApp por US$ 16 bilhdes. 2014. Disponivel
em: <http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2014/02/facebook-compra-o-aplicativo-
whatsapp-por-us-16-bilhoes.html>. Acesso em: 1 set. 2015.


http://www.facebook.com/Bradesco?fref=ts

86

. Bradesco e Itau estdo em lista dos 25 bancos com marcas mais valiosas. 2015.
Disponivel em: <http://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/02/bradesco-
e-itau-estao-em-lista-dos-25-bancos-com-marcas-mais-valiosas.html>. Acesso em: 2 jun.
2015.

GOMES FILHO, Jo&o. Gestalt do objeto: sistema de leitura visual da forma. 7. ed. Sdo
Paulo: Escrituras Editora, 2004.

GUIMARAES, Luciano. A cor como informag&o: a construcéo biofisica, linguistica e
cultural da simbologia das cores. 3. ed. Sdo Paulo: Annablume, 2004.

ITAU UNIBANCO. Relatério Anual 2012. 2012. Disponivel em:
<http://www.itauunibanco.com.br/relatoriodesustentabilidade/2012/pt/ra/05.html#visao>.
Acesso em: 13 jun. 2015.

KAMPER, Dietmar. Os padecimentos dos olhos. In: CASTRO, Gustavo de; CARVALHO,
Edgard de Assis; ALMEIDA, Maria Conceicdo de (Orgs). Ensaio de complexidade. Porto
Alegre: Sulina, 1997. p.131-137.

KERCKHOVE, Derrick. A arquitetura da inteligéncia: interfaces do corpo, da mente e do
mundo. In: DOMINGUES, Diana (Org). Arte e vida no século XXI: tecnologia, ciéncia e
criatividade. Sdo Paulo: Editora Unesp, 2003. p. 15-26.

LEVY, Pierre. O que € o virtual? Traducio de Paulo Neves. S&o Paulo: Editora 34, 1996.

, Pierre. Cibercultura. Traducdo de Carlos Irineu da Costa. Sdo Paulo: Editora 34,
1999.

MAFFESOLLI, Michel. No fundo das aparéncias. Petrdpolis: Vozes, 1996.

MARTINO, Luis Mauro Sa. Teorias da Midias Digitais: linguagens, ambientes e redes.
Petropolis, RJ: Vozes, 2014.

NEGRI, Anténio; HARDT, Michael. Multiddo: guerra e democracia na era do Império. Séo
Paulo: Record, 2005.

NUNES FILHO, Pedro. Processos de significacdo: hipermidia, ciberespaco e publicactes
digitais. 2003. Disponivel em: <http://www.ipv.pt/forumedia/6/8.pdf>. Acesso em: 29 maio
2015.

O GLOBO. Facebook alcanca 1,44 bilh&o de usuarios no mundo: 1,25 bilh&o de pessoas
acessam a rede por dispositivos méveis. 2015. Disponivel em:
<http://oglobo.globo.com/sociedade/tecnologia/facebook-alcanca-144-bilhao-de-usuarios-no-
mundo-15950412>. Acesso em: 2 jun. 2015.

PLAZA,; Jalio. As imagens de terceira geracdo, tecno-poéticas. In: PARENTE, André (Org).
Imagem-maquina: a era das tecnologias do virtual. Rio de Janeiro: Ed 34, 1993. p. 72-88.



87

RAMONET, Ignacio. Propagandas silenciosas: massas, televisdo e cinema. Petropolis, Rio
de Janeiro: Vozes, 2002.

RIESMAN, David. A multidao solitaria: um estudo da mudanca do carater americano. Sao
Paulo: Perspectiva, 1971.

SAMANIN, Etienne: Um retorno a “Camara Clara”: Roland Barthes e a antropologia visual.
IN: SAMAIN, Etienne (Org). O Fotogréafico. Sdo Paulo: Hucitec/CNPg. S&o Paulo, 1998. p.
121-134.

SANTAELLA, Lucia. A semiose da arte das midias: ciéncia e tecnologia. In: DOMINGUES,
Diana (Org). Arte, ciéncia e tecnologia: passado, presente e desafios. Sdo Paulo: Editora
Unesp, 2009. p. 499-511.

. A tecnocultura atual e suas tendéncias futuras. Signo y pensamiento, Bogota, v. 30,
n. 60, p. 30-43, jun. 2012,

. Desafios da ubiquidade para a educacéo: o maior deles é a criacdo de estratégias
de integracdo — e ndo de substituicdo — dos quatro tipos de leitores: contemplativo, movente,
imersivo e ubiquo. 2013. Disponivel em:
<https://www.revistaensinosuperior.gr.unicamp.br/artigos/desafios-da-ubiquidade-para-a-
educacao>. Acesso em: 19 jun. 2015.

SANTAELLA, Lucia; NOTH, Winfried. Imagem: cognicio, semidtica, midia. Sdo Paulo:
[luminuras, 2012.

VEJA. Operadoras moveis no Brasil preparam agdo contra WhatsApp. 2015. Disponivel
em: <http://veja.abril.com.br/noticia/vida-digital/operadoras-moveis-no-brasil-preparam-
peticao-contra-whatsapp-uma-considera-acao-judicial/>. Acesso em: 1 set. 2015.

ZANINI, Walter. A arte de comunicacdo telematica: a interatividade no ciberespaco. In:
DOMINGUES, Diana (Org). Arte, ciéncia e tecnologia: passado, presente e desafios. Sdo
Paulo: Editora Unesp, 2009. p. 319-343.



