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RESUMO

Cozinha de V6 é um produto experimental que reline em um site uma serie de videos em que
varias familias falam sobre as receitas especiais feitas pelas avos. O objetivo desse trabalho é
analisar se as estratégias de persuasdo emotiva utilizadas nesse produto séo eficientes para a
manifestacdo online do publico-alvo. Dividida em seis capitulos, a monografia discute os
Estudos Culturais, com enfoque no protocolo metodoldgico de Johnson (2010); os conceitos
de identidade e representacOes, basicamente na perspectiva de Goffman (2008); os capitais
cultural, simbdlico e social conceituados especialmente por Bourdieu (apud THOMPSON,
2010); as estratégias publicitarias de persuasdo emotiva trabalhadas por Guzman (1993); as
redes sociais com destaque nas conceituacfes abordadas por Recuero (2009); e a analise da
recep¢do do produto Cozinha de V6 em que todos esses conceitos sdo articulados. Avaliados
através de quatro niveis de forma quantitativa e qualitativa, o trabalho considera que as
estratégias de persuasdao emotiva foram, em partes, eficientes para a manifestacdo online do

publico-alvo.

Palavras-Chave: estudos culturais; redes sociais, estratégias de persuasdo emotiva, produto
experimental



ABSTRACT

"Cozinha de V6" consists in an experimental product which gathers on a website a series of
videos in which several families comment special recipes made by their grandmothers. The
aim of this work is to analize the effectiveness of the emotional persuasion strategies applied
to this project in stimulating the target group to manifest online. Divided into six chapters, the
monography discusses the Cultural Studies, focussing the methodological protocol of Johnson
(2010); the concepts of identity and representation, basically through the perspective of
Goffman (2008); cultural, symbolic and social capitals concepted specially by Bourdieu (apud
THOMPSON, 2010); the advertising strategies of emotional persuasion discussed by Guzman
(1979); the social networks mostly through the concepts brought by Recuero (2009); and the
analysis of the product's reception in which all of those concepts are combined. Evaluated
through four levels in both qualitative and quantitave approaches, the emotional persuasion

strategies are regarded to be partly effective to the online manifestation of the target group.

Key-words: cultural studies; social networks; emotional persuasion strategies; experimental

product
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1 ACENDENDO O FOGO: INTRODUCAO

E cada vez maior a quantidade de opcdes disponiveis ao consumidor na hora de
realizar uma compral. Em decorréncia disso, as marcas, que segundo Kotler sio
“essencialmente uma promessa da empresa de fornecer uma série especifica de atributos,
beneficios e servigos uniformes aos compradores” (2000, p. 426 apud PEROTTO, 2007, p.
27), esforcam-se com o intuito de obter um destaque junto ao publico-alvo. Essa distin¢do das
marcas normalmente ocorre através da criagdo de um posicionamento especifico e de sua
divulgacgdo através da publicidade.

A propaganda comercial ou publicidade? que, segundo Sampaio (2003, p. 27), “¢ a
divulgacdo de um produto ou servico com o objetivo de informar e despertar interesse de
compra/uso nos consumidores”, utiliza uma linguagem propria, a persuasio, que tem como
objetivo convencer o receptor. “Persuadir supde convencer, e, para tanto, ¢ preciso motivar.
Em publicidade se utiliza a informacdo que motiva, que induz o publico a adquirir o produto
(...). Fica bem claro que a publicidade é, portanto, informacgédo persuasiva” (GOMES, 2008, p.
35). A persuasdo pode, segundo Guzman (1993, p. 122), se agrupar em trés grupos: “la
persuasion racional, baseada en la argumentacion; la persuasion emotiva, baseada em los
sentimientos y las emociones; y la persuasion inconsciente, poyada em los instintos y las
tendéncias.” 3

Segundo o autor, a persuasdo emotiva parte do pressuposto de que o ser humano
possui um comportamento preferencialmente emocional. Por conta disso, ao realizar uma
compra, 0 consumidor atribui valores subjetivos ao produto, ndo se importando apenas com
seu carater utilitario.

A publicidade, por sua vez, faz uso de estratégias de persuasdo emotiva, estabelecendo
um vinculo afetivo entre consumidor e marca. E, portanto, com base nessa temética que se
desenvolve esse trabalho, no qual se delimita como objeto a eficiéncia das estratégias de

persuasdo emotiva utilizadas em um produto experimental que teréd sua aplicagdo na web.

! Segundo calculo do Instituto Nacional da Propriedade Industrial, o registro de marcas no Brasil alcancou 161
mil até julho de 2013.

2 Embora se saiba que o uso da palavra propaganda esteja ligada as préticas institucionais e a palavra publicidade
remeta as praticas comerciais, usaremos as duas como sindnimos, uma vez que, segundo Baccega (2008, p.31),
embora essa diferenciacdo existisse no principio “hoje ja ndo se marca, dada a complexidade da realidade
contemporanea: um mundo em que informagdo, conhecimentos, teorias, principios, ideias, se conjugam na
mesma declinago.” Utilizaremos também o termo comunicagéo publicitaria que ¢ utilizado por Eco (2007) com
mesmo sentido.

¥ Tradugio da autora: “A persuasdo racional, baseada na argumentacio; a persuasio emotiva, baseada nos
sentimentos e nas emocgdes; € a persuasao inconsciente, apoiada nos instintos e nas tendéncias”.
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O produto experimental Cozinha de VO é uma pagina na internet que tem como
finalidade reunir diferentes receitas de diferentes avos, através de um conjunto de pequenos
videos nos quais as avos contam toda a historia que envolve a receita em questdo. No produto
criado, sdo atribuidas estratégias de persuasdo emotiva desde a criacdo de conteldo até a
veiculacdo e divulgagdo. A proposta € utilizar-se de um produto simples como um prato de
comida e atribuir a ele uma carga emocional, percebendo se o publico-alvo - pessoas que
acessam a internet e possuem um vinculo afetivo com a familia - ird se manifestar através da
web. Apods, uma anélise sobre a recepcdo do publico-alvo verifica a eficiéncia do uso das
estratégias de persuasdo emotiva. A andlise da recep¢do é feita por meio das manifestacGes
online, ou seja, pelas diversas formas de expressao do publico, que serdo medidas e avaliadas
em quatro niveis®. Tem-se, portanto, como problematizagdo desse trabalho a seguinte quest&o:
as estratégias de persuasdo emotiva utilizadas no produto Cozinha de V0 sao eficientes para a
manifestagdo online do publico-alvo?

O objetivo geral do trabalho é verificar se as estratégias de persuasdo emotiva do
produto Cozinha de V06 sdo eficientes para a manifestacdo online do publico-alvo. Os
objetivos especificos, por sua vez, visam: realizar pesquisa dos principais conceitos
trabalhados: estudos culturais, capitais cultural, simbdlico e social, redes sociais, estratégias
de persuasdo emotiva e recepcao; realizar o planejamento de campanha do produto; aplicar o
produto; e analisar a recepcao do produto.

A justificativa desse trabalho se deve ao fato de que no meio publicitario hd um
recorrente uso de codigos emocionais, que segundo Roiz (2002, p. 217) “sdo caracterizados
pela escassez de elementos racionais ou reflexivos”, tendo em vista que o apelo as diferentes
emocdes é algo capaz de mobilizar o homem e, portanto, a publicidade encontra nesse apelo
uma forma de se fazer eficaz (FISCHER, 2007, p. 8). A emocdo é um tema que vem sendo
abordado com cada vez mais énfase no meio publicitario, fato que pode ser atribuido pela
analise das reportagens sobre o assunto que fizeram parte das revistas Propaganda®, de maio,
junho e julho de 2013. Tratando do tema emog&o, encontramos onze matérias sobre o assunto,
dentre grandes e pequenas reportagens. Outro fato que evidencia que a emogéo esti em pauta,
diz respeito ao 19° Festival Mundial de Publicidade de Gramado® que, em 2013, abordou o

tema “Razdo ¢ Emog¢d0”, dando maior énfase no segundo termo. Ainda, o Festival

* Através de dados obtidos pelo Google Analytcs, Facebook Insights e analise qualitativa das manifestacdes.

® A revista Propaganda é uma publicagdo mensal da Editora Referéncia Ltda. As revistas analisadas foram: n°
746, maio/2013, n° 747, junho/2013 e n° 748 julho/2013.

® Surgiu em 1975 com o objetivo de discutir o segmento publicitario e hoje se caracteriza por ser o terceiro maior
evento do mundo na area da publicidade.
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Internacional de Criatividade de Cannes’ de 2013, foi unanime na escolha dos vencedores:
todas as pecas das categorias que faturaram o Ledo de Ouro foram caracterizadas pelo uso de
cdigos emocionais®,

Embora o tema esteja em discussdo, a quantidade de trabalhos académicos de
publicidade e propaganda que tratam sobre o assunto ndo é vasta. Analisando os trabalhos do
Intercom Nacional 2012, apenas um, num total de 2.021 trabalhos®, abordam o assunto, o que
evidencia um contraste entre 0 mercado e a academia, no que tange as abordagens tematicas.

A escolha da criagdo de um produto se justifica pela proximidade em sua etapa de
producdo, fato que dificilmente ocorreria se tratasse da anélise das estratégias de uma empresa
de grande porte, localizada nos grandes centros. Nesse sentido, elaborar um projeto
experimental significa estar préximo a etapa de producéo, e, consequentemente, perceber com
mais clareza as estratégias utilizadas. Ainda, a elaboracdo de um produto em formato de
laboratério contribui academicamente em decorréncia da experimentacdo, o que, além de
colocar em pratica os conceitos trabalhados ao longo de todo o curso, pode auxiliar possiveis
futuros trabalhos sobre o assunto. N&o obstante, o trabalho contribui na producdo de
conhecimento sobre Estudos Culturais, identidade, capitais (cultural, social e simbolico),
redes sociais, estratégias de persuasdo emotiva e recepcéo.

Outro fato que justifica a importancia desse trabalho é que a compreensdo da
eficiéncia das estratégias de persuasdao emotiva utilizadas no produto Cozinha de Vé pode
auxiliar os profissionais de publicidade, em virtude da experimentacdo de estratégias e da
analise da recepcdo. Isso significa que os publicitarios podem recorrer as estratégias
utilizadas, adaptando-as a seus publicos. Além disso, é possivel utilizar as manifestacdes
online para compreender a reagdo do publico diante das caracteristicas de determinado
produto.

Para o desenvolvimento deste trabalho foi utilizado como principal método o circuito
de Johnson na perspectiva dos Estudos Culturais, cujo principal eixo de estudo diz respeito
aos aspectos culturais da sociedade. Embora o enfoque do trabalho seja a recepcdo, ndo foram

desconsideradas as outras duas etapas que compdem o processo do circuito da cultura, a

’ Segundo a pagina oficial do evento,“The Cannes Lions International Festival of Creativity is the world's
biggest celebration of creativity in communications. As the most prestigious international creative
communications awards, more than 34,000 entries from all over the world are showcased and judged at the
Festival, held during the third week of June in Cannes, France, every year. Winners receive the highly-coveted
Lion trophy, presented at four award ceremonies throughout the week.”

® Segundo analise feita pela autora desse trabalho através do site Propaganda de Bolsa.

% Andlise feita através da ferramenta de pesquisa do site do Intercom Nacional 2012 em Fortaleza., na qual foram

pesquisadas as palavras “emocdo”, “sensibiliza¢ao” e seus derivados.
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circulacdo e a recepcdo, conforme abordaremos adiante. 1sso porque, ainda que possam ser
analisadas separadamente, as fases do circuito séo interdependentes.

Os capitulos desse trabalho estdo organizados da seguinte forma: no capitulo 2,
discutiremos os Estudos Culturais, com énfase no circuito de cultura de Johnson (2010) que €
o protocolo metodoldgico utilizado no trabalho e, por isso, € abordado em um capitulo
anterior a ela. O capitulo 3 discorre acerca dos capitais cultural, simbdlico e social, conceitos
trabalhos especialmente por Bourdieu (apud THOMSPON, 2009). O capitulo 4 consiste na
metodologia utilizada no trabalho. O capitulo 5 discorre acerca das etapas de producdo — na
qual estdo inseridas: estratégias de persuasdo emotiva, redes sociais e planejamento do
produto — e de circulagdo. Por fim, o capitulo 6 faz a analise da recep¢do das manifestagdes

online do publico sobre o produto Cozinha de Vo.
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2 INGREDIENTES INSUBSTITUIVEIS: ESTUDOS CULTURAIS

Os Estudos Culturais sdo considerados um fendmeno internacional e, muito embora
tenham surgido na Inglaterra dentro de um cenério historico bem definido, seus conceitos
podem ser adequados de acordo com os diferentes contextos que se utilizam desses estudos.

No que se refere a intencionalidade dos estudos, Escosteguy (2005, p. 137) aponta que:

Em primeiro lugar, deve-se acentuar o fato de que os Estudos Culturais devem ser
vistos tanto sob ponto de vista politico, na tentativa de constituicdo de um projeto
politico, quanto sob ponto de vista teorico, isto é, com a intencdo de construir um
novo campo de estudo.

Na perspectiva politica, a autora (2005, p. 137) afirma que os estudos podem ser
identificados como politica cultural dos movimentos sociais da época e na perspectiva teorica,
um reflexo da insatisfacdo com algumas disciplinas, uma vez que os Estudos Culturais
propdem a interdisciplinaridade. Podemos afirmar, portanto, que os aspectos culturais da
sociedade sdo percebidos, dentro desse campo de estudos, ndo em blocos de disciplinas que 0s
analisam de forma separada, mas em um conjunto de disciplinas que interagem entre si.

Os Estudos Culturais tiveram seu inicio quando Richard Hoggart fundou, em 1964, o
Centre for Contemporary Cultural Studies (CCCS), inspirado em sua pesquisa denominada
“A utiliza¢ao da cultura”. O centro foi se constituindo como nucleo de pesquisa tendo como
principais eixos de estudo “as relagdes entre a cultura contemporanea e a sociedade, isto é,
suas formas culturais, instituicdes e praticas culturais, assim como suas relacdes com a
sociedade e as mudangas sociais” (JACKS, 2005, p. 140)

Alguns textos escritos no final dos anos 50 serviram de base para os Estudos Culturais,
como “The uses of literacy” do proprio Richard Hoggart que destaca a cultura popular a mass
media e “Culture and society” de Raymon Willians que apresenta a cultura como “uma
categoria-chave que conecta tanto a analise literaria quando a investigag¢ao social” (JACKS,
2002, p. 140). Essas mudangas no entendimento de cultura foram fundamentais para oS
Estudos Culturais.

Diferente de algumas teorias desenvolvidas na comunicagdo como a Pesquisa dos
Efeitos, que tem sua maior expressao na Teoria da Agulha Hipodérmica de Lasswell e que
concebe “a midia como um injetor de valores, ideias e informag¢des de modo direto e
individual em cada meio da audiéncia que seria passiva e atomizada” (JACKS, 2005, p. 26),
os Estudos Culturais consideram a audiéncia como composta por seres pensantes e atuantes na

producéo de sentido. Isso significa que ha, obviamente, uma intencéo de quem faz, no entanto
16



cada receptor tem a sua opinido, o que faz com que nédo haja garantia de que todos tenham o
mesmo entendimento de determinada mensagem que é passada.

Baseado no circuito de capital de Marx'®, Richard Johnson, estudioso dos Estudos
Culturais, se aprofunda nos estudos sobre a cultura e elabora um diagrama com o objetivo de
representar um circuito no qual estdo inseridas as etapas de producdo, circulagdo e consumo

que, por sua vez, estdo sujeitas a determinadas condicoes.

Cada quadro representa um momento nesse circuito. Cada momento depende um
dos outros e é indispensavel para o todo. Cada um deles, entretanto, é distinto e
envolve caracteristicas de forma. Segue-se que se estamos colocados em um ponto
do circuito, ndo vemos, necessariamente, 0 que estd acontecendo nos outros. As
formas que tém mais importancia para nds, em um determinado ponto, podem
parecer bastante diferentes para outras pessoas, localizadas em outro ponto.
(JOHNSON, 2010, p. 33)

Nesse circuito cada etapa tem potencial para ser analisada separadamente. Entretanto,

as outras esferas ndo devem ser ignoradas, tendo em vista que todas estéo articuladas.

RF_PRFV.SF_‘\'T/\('(\)ES Formas ABSTRATO

PUBLICAS i UNIVERSAL
A A
2
v  Textos
A |
: 1 3
Condigoes Producio Leituras Condigoes
A
4 A
Culturas
v | Vividas v
VIDAS PRIVADAS = CONCRETO
Relagoes PARTICULAR

Sociais

Figura 01: Circuito da cultura de Johnson. Baseado em JOHNSON, 2010, p. 35

O diagrama apresenta como primeira etapa a producdo, que estd sujeita a
determinadas condigdes. Essas condi¢Oes dizem respeito a certas circunstancias que
influenciam na concepgéo dessa etapa, podendo ser tanto as representacdes publicas quanto as
vidas privadas. De uma forma sucinta, pode-se afirmar que as representacdes publicas

englobam as concepcoes ja& estabelecidas publicamente, das quais a producdo se apropria na

190 circuito de capital de Marx trata da circulacdo de bens. Diferente do circuito do Johnson, o que circula nesse
caso é o dinheiro. MARKS, Karl. O capital, 1967.
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hora de compor essa etapa. As condi¢gdes dependem, também, das vidas privadas de quem
realiza a producdo, uma vez que os produtos culturais (também entendidos como produtos
midiaticos) sdo produzidos por pessoas com historias, concepcdes e valores diferentes. 1sso
significa que a producdo acontece por meio de escolhas de quem as produz que, por sua vez,
dependem, especialmente, das culturas vividas.

A segunda etapa denominada textos - que sera chamada a partir de agora de circulacao,
com o intuito de que nao haja confusdo de termos ao longo do trabalho - faz referéncia a
como ¢ onde o produto ¢ circulado. Segundo Escosteguy ‘“sdo identificadas as andlises de
carater textual, discursivo e outras que se concentram somente no produto midiatico” (2007,
p.121).

Tanto a producdo quanto a circulacdo sdo etapas em que ha um certo controle no que
se refere as escolhas realizadas, diferentemente da terceira, leituras, em que esse controle
existe de forma bem menor. Isso porque as leituras, aqui chamadas recepcao, dependem das
culturas vividas de cada receptor. Ou seja, assim como na producdo, a recepcdo também
depende de certas condi¢des que podem estar no nivel do abstrato e universal ou do concreto
e particular. O abstrato e universal diz respeito aos valores universais nos quais o0 receptor se
baseia na hora de compreender determinada mensagem, ou seja, crencas, normas, habitos ou
qualquer compreensdo que tenha uma grande abrangéncia. JA& o concreto particular se
relaciona ao universo subjetivo desse receptor, ao qual ele também recorre na hora da
interpretacdo do texto, isto €, seus valores mais pessoais, suas experiéncias, sua cultura. 1sso
significa que uma pessoa pode ndo realizar uma leitura da mesma forma de outra, tendo em
vista que as duas estdo sob condicdes diferentes. 1sso implica em questionar a teoria de que o
publico faz uma leitura igual aquela que foi pensada durante a producéo, ou seja, segundo 0s
Estudos Culturais é possivel que se produza algo com certa intencdo e que o0 receptor a
transforme, dando um novo significado a mensagem.

Para Rosnini (1993), Pires (1999), Natansohn (1998) e Elias (1996) (apud JACKS,
PIEDRAS e MENEZES, 2008) esses significados dependem de condi¢fes ligadas a relacdo
do receptor com 0s meios, a seus valores e vivéncias cotidianas, a identidade cultual, a regras,
convencgles, contextos socio-historicos, classe, idade, escolaridade, género, personalidade,
carater, familia, instituicdes, raca, entre outros. Reforca-se, portanto, a ideia de que cada
receptor € um produtor de sentido, tendo em vista a pluralidade de condi¢fes em que cada

receptor se encontra.
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Nesse sentido, € importante que a publicidade, por exemplo, preveja, na etapa da
producéo, a recepc¢do, de modo a produzir algo que o receptor tenha mais aderéncia para
absorver. Umberto Eco (2007) defende a ideia de que o receptor se interessa por aquilo que
ele conhece e ndo por uma nova criacdo afastada da sua realidade. O autor apresenta o
seguinte questionamento: “desejamos uma coisa porque a isso fomos persuadidos
comunicacionalmente, ou aceitamos as persuasdes comunicacionais que concernem a coisas
que ja desejavamos? O fato de que sejamos persuadidos por argumentos ja conhecidos
orienta-nos para a segunda alternativa” (ECO, 2007, p. 184) Nesse sentido, o autor ratifica a
ideia da subjetividade do receptor ao receber uma mensagem, evidenciando o fato de que cada
sujeito recebe a mensagem de uma maneira e ndo todos da mesma forma.

E nessa perspectiva que Antonio Fausto Neto aborda a relacdo entre producdo e
recepcdo, uma vez que para produzir € necessario entender o codigo do receptor. Para
embasar essa questdo o autor cita Veron (1983, p. 28 apud FAUSTO NETO, 1995, p. 192)

O consumo dos meios é uma apropriacdo ativa e a pesquisa sobre o modo de
apropriacdo dos discursos sociais permite, dentre outras coisas, que se estabeleca
uma tipologia de modalidades de estratégia de leituras-apropriacdo que corresponde
as posicdes culturais. As diferencas nas estratégias de leitura estdo associadas a uma
diferente relacdo com a cultura do ator social.

Isso significa que ha uma gramatica diferente para cada tipo de receptor e é nela que o
produtor precisa se basear para transmitir a mensagem. Fausto Neto exemplifica essa questao
especialmente no jornalismo, comparando a discrepancia entre enunciados de revistas
voltados a publicos diferentes. No entanto, no ambito da publicidade, esse ponto também fica
bastante evidente na criacdo de andncios: a linguagem de um andncio para um publico
adolescente, por exemplo, deve ser diferente da linguagem para um puablico idoso.

Para Martin Barbero (1995, p. 40) a recepcao possui uma complexidade tamanha que
deve ser vista como um lugar e ndo somente uma etapa. Isso porque nela devem ser
percebidas alguns pontos como a heterogeneidade de temporalidades, as novas fragmentacdes
sociais e culturais e a excluséo cultural. Em relacéo as fragmentacGes sociais, por exemplo, o

autor percebe a sensibilidade do papel do publicitario diante dessas mudancas, ao afirmar que:

Eles sabem que as fragmentacfes correm por outros circuitos e, para atingir
realmente a sensibilidade das pessoas, devem-se pbér em movimento outras
dimensdes da vida, do imagindrio, outras representacdes do social, do cultural, do
prestigio, do poder, da beleza, da juventude. Os valores de nossa sociedade, de
alguma forma, estdo sendo refragmentados e rearticulados; ndo pela vontade dos
publicitarios, mas porque a experiéncia social esta mudando profundamente, e la os
publicitarios fazem sua parte, tém sua iniciativa e seu poder, embora um poder muito
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relativo e que consiste menos em manipular, e mais em saber observar, descobrir o
que esta se passando.

Essa afirmagdo comprova a ideia proposta pelo autor de que ndo basta apenas a
intencdo de quem produz a mensagem, ou seja, & necessario que o receptor compreenda essa
mensagem. E é num contexto de mudancas profundas no cenario social e cultural que o
publicitario precisa adequar seu discurso. Isso significa que, para que a producdo se faca
entendida, ela precisa anteceder o receptor, tendo em vista que os dois estdo extremamente
conectados. Para Barbero (1995, p.55) uma ameaca ao estudo da recepcao seria desliga-lo ao
processo de producdo: “Eu ndo poderia compreender 0 que faz o receptor, sem levar em conta
sua economia de producdo, a maneira como a producao se organiza e se programa, como e
por que pesquisar as expectativas do receptor.” Desse modo, verificamos a importancia de
considerar a recepcdo no processo de produgdo, uma vez que a producdo precisa compreender
a melhor maneira de se dirigir a seu publico e, portanto, ¢ fundamental que ela tenha

conhecimento sobre ele.

2.1 Identidade

Tendo em vista que o receptor € um sujeito pensante e sua subjetividade é um fator
importante na hora de compreender uma mensagem, podemos afirmar que seu entendimento
tem uma ligacdo bastante estrita com a sua identidade. Os conceitos de identidade e
representacdo séo vistos de diferentes maneiras, dependendo da abordagem escolhida pelo
autor que os define. Trabalharemos aqui a perspectiva de Goffman (2008), que baseia seus
conceitos no teatro. O autor relaciona a representacdo com o palco, que é onde o ator se expde
a uma plateia. Nesse sentido, a representacdo ¢ “toda atividade de um individuo que se passa
num periodo caracterizado por sua presenca continua diante de um grupo particular de
observadores e que tem sobre estes alguma influéncia” (GOFFMAN, 2008, p. 29). Isso
significa que dependendo da impressdo que o sujeito deseja transmitir, ele agira de formas
diferentes, no intuito de que os observadores possam relacionar sua representagdo com sua
propria identidade.

E com esse enfoque na identidade que, baseado no circuito de Johnson, Paul du Gay,
Stuart Hall, Linda Janes, Hugh Mackey e Keith Negus (1997 apud Silva, 2000), desenvolvem
um circuito de cultura na perspectiva dos estudos culturais. Esse circuito analisa 0 momento
em que o foco se desloca dos sistemas de representacdo para as identidades que s&o

produzidas pelo sistema.
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Para compreendermos melhor esse circuito, precisamos analisar o conceito de
representacéo trazido por Silva (2000, p. 17) que a define como um processo cultural que se
baseia em praticas de significacdo e sistemas simbolicos por meio dos quais os significados
sdo produzidos. “E por meio dos significados produzidos pelas representagdes que damos
sentido a nossa experiéncia ¢ aquilo que somos” (SILVA, 2000, p. 17). S&o as representacoes
que produzem os significados, afetando, portanto, a propria concep¢do de identidade do
sujeito. Vejamos 0 esquema proposto pelos autores e que maneira 0s elementos de

relacionam:

v Identidade -
o« » .
VA a— .
| 4 l/ N . |
Representagido I‘j’ Produgio ‘
4 .k
\ | |/
| | |/ |
Regulacéo S Consumo

v £

Figura 2: O circuito da cultura, segundo Paul de Gay (1997)

Assim como no diagrama de Johnson, o processo ndo € linear por se tratar de um
circuito. Isso significa que embora possam ser analisadas separadamente, uma etapa €
dependente da outra. O momento da representacdo faz referéncia aos sistemas simbdlicos, que
podem ser expressados por meio de textos ou imagens. Peguemos como exemplo uma pessoa
usando determinado artefato simbolico para exemplificarmos o movimento no circuito: a
representacdo produz o significado a respeito do tipo de pessoa que usa o artefato, ou seja,
apresenta uma identidade. Essa identidade ¢ atribuida ao individuo que usa esse artefato, o
que faz que outras pessoas se reconhecam na identidade em questdo e, consequentemente,
também queiram fazer uso do artefato. Dependendo da forma que o produto é representado ha
um efeito na regulacéo da vida social e na maneira como o produto é produzido e consumido.

Para Silva (2000, p. 18) ¢ importante perceber, portanto, que “os anuncios sé serao

eficazes no seu objetivo de nos vender coisas se tiverem apelo para os consumidores e se
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fornecerem imagens com as quais ele possa se identificar”. Isso significa que a identificagdo
do individuo através da identidade é fundamental no momento de suas escolhas e sua
importancia ndo pode ser desconsiderada.

Cientes dessa importancia muitos tedricos das Ciéncias Sociais vém abordando a
questdo da identidade. Seu conceito, no entanto, nem sempre foi 0 mesmo. Foram muitas as
transformaces que esse conceito sofreu em virtude das mudancas da propria sociedade. Hall
(2006, p. 10) faz uma divisdo atribuindo a identidade trés concepc¢des: a do sujeito do
Iluminismo, do sujeito socioldgico e do sujeito p6s-moderno.

A concepcdo do sujeito do lluminismo percebe a identidade do individuo como
centrada e unificada, permanecendo a mesma ao longo de toda sua existéncia. Hall (2006, p.

26) afirma que que alguns movimentos contribuiram para essa percepcao:

A Reforma e o Protestantismo, que libertaram a consciéncia individual das
instituicBGes religiosas da Igreja e a expuseram diretamente aos olhos de Deus; o
Humanismo Renascentista que colocou o0 homem no centro do universo; as
revolugdes cientificas, que conferiram ao homem a faculdade e as capacidades de
inquirir, investigar e decifrar os mistérios da natureza; e o lluminismo, centrado na
imagem do homem racional, cientifico, libertado do dogma da intolerancia, e diante
do qual se estendia a totalidade da histéria humana para ser compreendida e
dominada.

Nesse sentido, percebemos que o entendimento do sujeito do lluminismo acerca da
identidade est4 diretamente ligado com a linha de pensamento vigente no periodo, que
atribuia poder ao individuo em virtude de seu conhecimento, consciéncia e racionalidade.

A concepcdo do sujeito do lluminismo discutido por Hall se assemelha a perspectiva
essencialista da identidade apresentada por Silva (2000, p 12), que sugere que ha um conjunto
de caracteristicas de um determinado grupo que ndo se altera ao longo do tempo.
Fundamentando suas afirmac@es na biologia e na histdria, essa perspectiva considera a
identidade como fixa e imutavel.

A concepc¢édo do sujeito sociologico surge na medida em que as sociedades vdo se
tornando mais complexas e, consequentemente, mais sociais. “O individuo passou a ser visto
como mais localizado e ‘definido’ no interior dessas grandes estruturas e formagdes
sustentadoras da sociedade moderna” (HALL, 2006, p. 30). Assim como na teoria do sujeito
do lHluminismo, a concepc¢édo do sujeito socioldgico também foi desenvolvida de acordo com
as modificagdes da sociedade. Embora o conceito tenha sofrido transformagdes, ndo houve a
sobreposi¢cdo de um conceito sobre outro, podendo existir hoje todos as concepcdes de
identidade aqui apresentadas.
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Essas rupturas e fragmentacdes de “paisagens culturais, de classe, género, sexualidade
que no passado tinham localizagdes solidas” (HALL, 2006, p. 9), ocorridas com as mudangas
do final do século XX, alteraram as identidades e o conceito de um sujeito fixo e integrado. E,
partir dai, que surge a descentralizacdo, que caracteriza 0 sujeito pds-moderno, cuja
identidade ndo é fixa, ou seja, ¢ “formada e transformada continuamente em relagéo as formas
pelas quais somos representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam”.
(HALL, 2006, p 13). Isso significa que podemos nos deparar com diferentes identidades em
diversos momentos e nos identificarmos com uma ou mais delas. Dependendo da situacdo em
que nos encontramos assumimos identidades diferentes, muitas vezes contraditorias. Essas
caracteristicas definem essa identidade fluida e flexivel que se modifica na medida em que os
campos sociais em que estamos atuando se transformam. Bourdieu (apud SILVA, 2000, p.
30) considera os campos sociais constituidos de individuos que vivem no interior de um
grande numero de instituicbes como familias ou grupos de colegas e amigos. Cada um desses
campos possui um contexto, um espaco e um conjunto simbdlico. A identidade, portanto,
depende do campo social em que o individuo esta inserido.

Essa concepcdo do sujeito poés-moderno se relaciona com a perspectiva nao-
essencialista da identidade que segundo Silva (2000, p. 12) considera as mudangcas sofridas na
identidade do individuo ao longo dos séculos. Além disso, essa perspectiva analisa a
diferenca, conceito fundamental para compreendermos a questdo da identidade, uma vez que
uma sem a outra ndo existe. “A diferenca ¢ aquilo que separa uma identidade da outra”
(SILVA, 2000, p. 41), ou seja, é a diferenciacdo entre aquilo que se € para aquilo que nao se é.
A identidade é o ‘nos’ a diferenga é o ‘eles’. A diferenca € marcada pelo simbdlico e pelo
social, que sdo estabelecidos pelos chamados sistemas classificatérios, como afirma Silva
(2000, p. 54):

Os sistemas classificatdrios, por meio dos quais o significado é produzido,
dependem de sistemas sociais e simbdlicos. As percep¢des e a compreensao da mais
material das necessidades sdo construidas por meio de sistemas simbdlicos, 0s quais
distinguem o sagrado do profano, o limpo do sujo, o cru do cozido. Os sistemas
classificatorios séo, assim, construidos, sempre, em torno da diferenca e das formas
pelas quais as diferencas sdo marcadas.

Podemos exemplificar essa relacdo usando a diferenca entre o vinho. Um vinho que é
tomado em casa, ou numa festa no intuito de festejar, possui uma identidade enquanto bebida.
Classificamos, no entanto, que de forma simbolica o vinho na igreja simboliza o sangue de

Cristo. Isso significa que ele assume suas diferencas tendo em vista que simbolicamente ha
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uma marcagdo da diferenca. Uma vez essa marcagdo simbolica estabelecida, incluimos e
excluimos socialmente. Nem todos podem beber o vinho que carrega o simbolismo religioso,
por exemplo. Em suma, percebemos que a identidade se vincula estritamente com as marcas
simbolicas e com as condi¢Ges sociais.

Ao tratar do sujeito pds-moderno e sua identidade mutavel, os autores atentam para a
questdo de uma possivel crise da identidade que se d& em decorréncia do processo de
globalizacdo, definido por McGrew (1992 apud HALL, 2006, p. 67) como “processos,
atuantes num escala global, que atravessam fronteiras nacionais, integrando e conectando
comunidades e organiza¢des em novas combinacGes de tempo-espaco, tornando 0 mundo, em
realidade e em experiéncia, mais interconectado”. Como consequéncia dessa convergéncia de
culturas ao redor do mundo, ha uma homogeneidade cultural do mercado local, o que pode

levar ao distanciamento da identidade local. Nesse sentido, Silva (2000, p. 20) afirma que:

A globalizacdo envolve uma interacdo entre fatores econémicos e culturais,
causando mudancas no padrdo de produgdo e consumo, as quais, por sua vez,
produzem identidades novas e globalizadas. Essas novas identidades,
caricaturalmente simbolizadas, as vezes, pelos jovens que comem hambdrgueres do
McDonalds’s e que andam pela rua de Walkman, formam um grupo de
“consumidores globais” que podem ser encontrados em qualquer lugar do mundo e
que mal se distinguem entre si.

E fazendo referéncia a essas identidades homogéneas que os autores atentam para a
crise da identidade, uma vez que a distin¢do entre um sujeito e outro pode ndo ocorrer mais,
em decorréncia das semelhancas de identidade. No entanto, outras consequéncias podem ser
analisadas além da desintegracdo e homogeneizacdo da identidade nacional. Hall examina que
o0 processo de globalizacdo pode, também, reforcar as identidades locais, tendo em vista a
resisténcia ao processo de homogeneizacdo. Outra consequéncia é a producdo de identidades
hibridas, formadas pela fusdo de diferentes tradi¢bes culturais, que criam uma nova pratica
cultural e, consequentemente, novas identidades.

E importante destacar que nio houve uma evolugdo no sentido de sobreposicdo do
conceito de identidade ao longo do tempo, uma vez que existe a possibilidade desses trés
conceitos serem percebidos atualmente. Isso significa que o surgimento do conceito do sujeito
pos-moderno ndo exclui a percep¢do iluminista de identidade. Peguemos como exemplo
pessoas muito tradicionais, donas de identidades que se mantém as mesmas durante toda a

vida. Essas pessoas reafirmam a concepgdo do sujeito do iluminismo. Em contrapartida,
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ratifica o sujeito pds-moderno, o préprio Stuart Hall, de origem jamaicana que mudou-se para

Londres com vinte anos de idade e acabou vivenciando a questdo da crise da identidade.
Podemos, portanto, fazer aqui uma aproximacao com os conceitos de Goffman, uma

Vez que a representacao para o sujeito iluminista é mais fixa e, portanto, se modifica menos;

ja a representacdo relacionada ao sujeito pds-moderno, é mais mutével e hibrida.

3 TEMPEROS FUNDAMENTAIS: CAPITAIS CULTURAL, SIMBOLICO E SOCIAL

Para compreender 0s contextos sociais em que estamos inseridos, Thompson analisa
os chamados campos de interacGes, desenvolvidos por Bourdieu. Segundo Thompson (20009,
p. 195), os campos de interacbes sdo compostos pelos chamados recursos ou capitais, nos
quais os individuos se baseiam na hora de alcancar seus objetivos. Em The forms of capital,
Bourdieu (apud Thompson, 2009) define como trés capitais principais o social, o econémico e
o cultural, existindo em meio aos trés o capital simbdlico.

O chamado capital cultural “inclui o conhecimento, habilidades e diferentes tipos de
qualificagdes educacionais” (THOMPSON, 2009, p. 195), ndo se limitando sé a esse tipo de
qualificacdo (também esta relacionando a cultura do grupo, da familia, do local). Nesse
sentido, o capital cultural é adquirido de diferentes formas de um para outro. E importante
destacar aqui, 0 que Thompson entende por cultura. Para ele, os fenébmenos culturais sdo
entendidos como “formas simbdlicas em contextos estruturados” (2009, p. 181). As formas
simbdlicas podem ser entendidas como fenbmenos que sdo interpretados pelos atores durante
toda a vida e que se estdo inseridas em contextos especificos, dentro das quais elas sdo
produzidas, transmitidas e recebidas. Esses contextos, por sua vez, podem estar estruturados
de diferentes formas, por exemplo, através de diferentes relacdes de poder. Esse conceito é de
extrema importancia para percebermos que, semelhante ao que vimos anteriormente no estudo
da recepcdo, o capital cultural de determinado sujeito interfere na maneira como ele interpreta
uma mensagem. Isso porque a cultura é constituida por uma série de variaveis: tanto as
formas simbdlicas interpretadas pelos atores quanto o0s contextos em que elas estao inseridas e
a maneira como eles estdo estruturadas podem variar de individuo para individuo e, portanto,
modificar o capital cultural.

Para Volli (2007, p.239), a cultura é composta de pessoas que, em contato com a

realidade, produzem signos que traduzem a informacao bruta em linguagem. Nesse sentido, o
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autor afirma que a cultura ¢ “o resultado da relagdo do ser humano com o mundo” (2007, p.
240). Como essas relagdes se modificam com frequéncia, as culturas sdo constantemente
reorganizadas. Ao mesmo tempo que a cultura possui sistemas bem estruturados, ela passa por

continuas transformaces. Sobre isso Volli (2007, p. 240-241) explica que:

Tendencialmente, porém, todo sistema cultural se organiza em torno de um centro,
no qual estdo situados os saberes institucionalizados e consolidados, proprios de
uma cultura. A medida que nos afastamos em direcdo a periferia, encontramos
saberes cada vez menos compartilhados, préprios, por exemplo, de subculturas
particulares, de vanguardas e de modas ndo ainda no centro do sistema. A ordenacgédo
dessa hierarquia, porém, nunca é estavel: os saberem migram e aquilo que ontem se
situava na periferia do sistema situa-se hoje no centro, inserido em textos e
comportamentos que introduzem novos valores e estilos. O dinamismo é portanto
uma propriedade inelimindvel dos sistemas culturais: eles sdo atravessados por
processos que tendem & unidade e por dindmicas inclinadas a pluralidade, a
diversificacdo e a diferenciacéo.

Com base nisso, podemos afirmar que h4, evidentemente, valores culturais que estdo
mais consolidados e estaveis, o que ndo significa que uma mudanca nesses contextos é
impossivel, pelo contrario. Os sistemas culturais estdo em constante movimentacdo e
transformacéo. Se lembrarmos do circuito da cultura de Johnson, trabalhado no capitulo dois,
percebemos que as etapas séo pressionadas por determinadas condigdes que podem estar tanto
no ambito pessoal (vidas privadas) como coletivo (representacdes publicas). Uma vez essas
circunstancias modificadas, as etapas do circuito também se transformam, alterando, portanto,
o capital cultural.

No que se refere ao capital simbolico, Thompson (2009, p. 195) afirma que “inclui 0s
méritos acumulados, prestigio e reconhecimento associados com a pessoa ou posi¢do”. O
simbdlico envolve os outros trés capitais, tendo em vista que é ele que permite o circuito da
cultura funcionar, uma vez que na etapa mensagem estao inseridas representacdes simbdlicas
percebidas ao trabalharmos com semiotica e analise do discurso. A atribuicdo de propriedades
simbdlicas a um produto ou servigo é bastante recorrente, especialmente na publicidade. A
acdo de diferenciacdo de um produto quase igual a outro através de simbolos é conceituado
por Everaldo Rocha (2010) como totemismo. Nesse sentido, a publicidade desempenha o
papel de operador totémico, ou seja, ela articula a relacdo entre o produto e suas propriedades
simbdlicas. “Assim como o operador totémico, a publicidade promove a alianga pela
complementaridade que estabelece entre produtos e pessoas. Os produtos, antes
indiferenciados dentro dos andncios, sdo aliados aos nomes, identidades, situacBes sociais,
emocdes, estilos de vida, paisagens.” (ROCHA, 2010, p. 135) Um exemplo bastante nitido do
capital simbolico sdo as relagdes de emocdo estabelecidas por produtos que propéem um

resgate familiar. Sendo assim, ao conceder uma ligacdo afetiva a um produto alimenticio, o
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consumidor opta por escolher esse em detrimento de outro cujo gosto é praticamente o
mesmo.

O capital econdmico, por sua vez, “inclui a propriedade, bens materiais e financeiros
de varios tipos” (THOMPSON, 2009, p. 195). Uma vez que nosso trabalho ndo envolve
mercadoria, o capital econdmico ndo é fundamental. No entanto, o capital econémico se
relaciona intimamente com os demais, conforme discutiremos a seguir.

Outro capital conceituado por Bourdieu € o capital social, que possui varias outras
defini¢bes propostas por diferentes autores. Segundo a concepc¢do de Bourdieu (1983, p.248-
249 apud RECUERO, 2010, p.46):

O capital social é o agregado dos recursos atuais e potenciais, 0s quais estdo
conectados com a posse de uma rede durdvel, de relagdes de conhecimento e
reconhecimento mais ou menos institucionalizadas, ou em outras palavras, a
associacdo a um grupo — o qual prové cada um dos membros com o suporte do
capital coletivo (...)

Outro autor que conceitua o capital social € Putman (2000, p.19 apud RECUERO,
2010, p. 45), que afirma que o capital social “refere-se & conexdo entre individuos — redes
sociais e normas de reciprocidade e confian¢a que emergem dela.” Recuero explica que, para
0 autor, trés elementos sdo fundamentais para o capital social: a obrigacdo moral e as normas,
a confianca e as redes sociais. A confianca diz respeito a reciprocidade gerada a partir das
interacdes entre individuos. E da confianca que geram as escolhas nas quais o coletivo ira se
apoiar na hora de criar valores e consensos. No que se refere as redes sociais, Recuero (2010,
p. 46) afirma que “consistem, especialmente, nas associa¢des voluntérias, que compreendem a
base do desenvolvimento da confianca e da reciprocidade. Essas associacdes estimulariam a
cooperagéo entre os individuos e a emergéncia dos valores sociais.” Ja as normas e obrigacdes
se relacionam com o estabelecimento da confianca e das trocas sociais.

Um terceiro conceito de capital social é o de Coleman (1988, p.59 apud RECUERO,
2010, p. 47-48)

O capital social € definido por sua funcdo. Ndo é uma entidade Unica, mas uma
variedade de entidades, com dois elementos em comum: consistem em um aspecto
das estruturas sociais, e facilitam certas aces dos atores — tanto corporag¢ées quando
pessoas — dentro da estrutura. Como outras formas de capital, o capital social é
produtivo, fazendo com que seja possivel atingir certos fins que, em sem ele, ndo
seriam possiveis de ser atingidos.

Na visdo de Coleman a questdo do estruturalismo cultural é percebida dentro do
capital social. O que o autor quer dizer com isso é que o capital social vai responder uma
estrutura que é intrinseca as pessoas, ou seja, hd uma unido entre individuos através de seus

valores e do que ja esta estruturado para eles. Diferente dessa percep¢do, Putman discorre
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acerca de aspectos dos individuos presentes nessa relacdo. Ele considera que no capital social
h& mais questbes envolvidas, como confianca e obrigagdo moral. Nesse sentido, se 0 sujeito
ndo concorda com o que determinado grupo social propGe, ele se afasta. O conceito de
Bourdieu é o mais amplo dos trés, tendo em vista que relativiza algumas questdes, sendo
praticamente um intermedidrio entre as ideias de Coleman e Putman. Quando o autor se refere
a relacdes mais ou menos institucionalizadas, significa que o proprio grupo que decide a
maneira que deseja estabelecer essa associacdo. Em algum momento, portanto, o individuo
segue as regras da estrutura e em outros é maleavel.

Muito embora os trés conceitos constituam pontos de vistas diferentes e compreensdes
multiplas, todos relacionam o capital social com a interacéo entre os atores sociais. Recuero
(2010, p.25) define os atores sociais como 0s elementos que compdem as redes sociais.
“Trata-se das pessoas envolvidas na rede que se analisa. Como partes do sistema, os atores
atuam de forma a moldar as estruturas sociais, através da interacdo e da constituicdo de lacos
sociais.” Um exemplo de interagdo entre os atores bastante visivel e que deixa nitida a
existéncia do capital social sdo as redes sociais na internet. Nelas, 0s usuarios se conectam e
interagem, ao mesmo tempo em que se incluem e se excluem de grupos especificos. Nas redes
sociais, os internautas tém a possibilidade de criarem sua rede de amizades que vai sendo
ampliada na medida em que véo se relacionando com demais usuarios. Esse capital reforca o
conceito de representacdo abordado no capitulo dois, uma vez que é através dele que os
individuos se mostram uns para 0s outros. Um caso em que essa relacao fica evidente é o da

antiga rede social Orkut'!, que esta em desuso atualmente.

Mesmo usando um conceito nada original, quase idéntico ao seu concorrente e
antecessor Friendster (www.friendster.com), o Orkut trouxe uma novidade que fez a
diferenca: as comunidades. VVocé pode trocar experiéncias sobre praticamente
qualquer assunto com outras pessoas e conhecer pessoas interessantes que gostem
das mesmas coisas que vocé. Elas também podem ser usadas simplesmente como
“selos” que mostram sua personalidade. (MEMORIA, 2005, p. 150)

Esses “selos” sdo, portanto, elementos que estdo inseridos no palco que, conforme
Goffmann, é o local onde o ator se apresenta para a plateia. Isso implica em afirmarmos que a
representacdo é possibilitada especialmente pelo capital social.

Ainda que os quatro capitais — social, econdémico, simbolico e social — ndo dependam
unicamente um do outro, eles normalmente estdo unidos. Se pegarmos como exemplo um

carro, ha nele um envolvimento de todos os capitais. O capital econdmico esta relacionado ao

1 Rede social na internet criada em 2004, com o objetivo de criar conexdes entre seus membros. Uma das
possibilidades que o usuario possui dentro da rede é entrar em comunidades — times de futebol, bandas ou
cidades, por exemplo - que relinem pessoas que possuem aquele interesse em comum.
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valor financeiro que o carro possui. O capital cultural, por sua vez, se refere ao tipo de carro -
por quem ele foi desenvolvido, dentro de qual contexto estruturado, atendendo a quais
necessidades, de modelo familiar, esportivo, classico, etc. O capital simbdlico diz respeito aos
valores que sdo atribuidos a esse carro que fogem da relevancia utilitaria — o carro pode
simbolizar prestigio ou fracasso, por exemplo. O capital social pode ser percebido através dos
tipos de relagbes que ele pode criar através de individuos que tém algum vinculo com o
automovel — comunidades no Orkut que unem guem gosta ou ndo gosta do carro X.

Outro exemplo em que esse envolvimento é bastante claro é no relacionamento das
marcas com seus publicos. Muitas estratégias sdo utilizadas no intuito de estabelecer uma
relagdo social positiva entre empresa e cliente. Um atendimento diferenciado ao consumidor
na loja ou uma resposta que dé atencdo aos seus anseios nas redes sociais da internet, sao
exemplos de estratégias adotadas pelas marcas a fim de proporcionar um relacionamento
amigavel entre os dois lados. A partir do momento que esse relacionamento é estabelecido de
forma satisfatoria, hd — a partir do capital social — o desenvolvimento do capital econémico —
no momento em que essa relacdo suscitou a compra do produto da marca. Ainda, pode-se
notar a presenca do capital simbolico, a partir do momento em que a marca ganha prestigio e
reconhecimento ou, ainda, passa a ser vista principalmente por um valor simboélico e ndo mais
pela utilidade do produto em si (como por exemplo a Coca-Cola, cuja associagcdo €
relacionada ndo ao gosto do produto, mas sim aos momentos de felicidade). Se formos além,
podemos considerar que todas essas formas como o publico e a empresa estdo se
relacionando, constituem uma cultura, seja ela ja estruturada ou reorganizada. Ai percebemos,
portanto, a presenca do capital cultural. E importante lembrar que esses exemplos podem ser
observados empiricamente, ou seja, ndo ha necessariamente uma comprovacao cientifica, uma
vez que o empirismo, segundo o dicionario? significa uma “doutrina filoséfica que encara a
experiéncia sensivel como a Unica fonte fidedigna de conhecimento. O filésofo empirista
baseia-se na observacao e na experimentacao para decidir o que ¢é verdadeiro”. Fica, portanto,

bastante claro a relagéo intima entre todos os capitais.

12 Dicionério online portugués.
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4 MODO DE PREPARO: METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste trabalho utilizamos como protocolo metodoldgico o
circuito de cultura de Johnson, no qual o principal método de analise é a pesquisa de recepcao
na perspectiva dos Estudos Culturais. Embora o enfoque do trabalho seja a recepcéo, nao séo
desconsideradas as outras duas etapas que compdem o processo do circuito da cultura de
Johnson, a circulacgdo e a recepcédo, conforme ja abordado no capitulo 1.

A fase da producdo consiste na construcdo do referencial tedrico que compbe o
trabalho, bem como no planejamento e producdo do produto Cozinha de V0. Para tanto,
utilizamos a pesquisa bibliografica com o objetivo de aprofundar os conceitos que nortearam
este trabalho. A pesquisa bibliografica “trata-se de levantamento de toda a bibliografia j&
publicada, em forma de livros, revistas, publicacdes avulsas e imprensa escrita” (LAKATOS,
2010, p.43-44) Uma vez esse referencial organizado, torna-se possivel recorrer a ele no
momento da investigacdo do problema, tendo em vista que ele serve “como auxilio na busca
de instrumentos, procedimentos e amostragens possiveis para alcancar a solucao do problema
proposto”. (BARROS, 2008, p 54)

E na etapa de producdo que ocorre o planejamento de campanha. Segundo Sampaio
(2003, p.35)

Na fase do planejamento, sdo alinhados os objetivos a serem atingidos pela
propaganda; ordenadas as informacdes conhecidas sobre o mercado, a concorréncia
e os consumidores, levantados os recursos disponiveis; e considerada a experiéncia
passada do anunciante. A seguir, as alternativas de acdo sdo analisadas e a estratégia
da propaganda é definida.

Nessa etapa é analisado o contexto em que o produto se insere, bem como seu publico-
alvo tornando possivel, a partir dai, tracar os objetivos da campanha. Para a elaboracdo das
estratégias de criacdo, € importante considerar, ndo s6 o contexto, o publico e o objetivo da
campanha, mas também o ambiente em que ela estd sendo veiculada, nesse caso a internet.
Para Martin (1996, p. 35 apud SAAD, 2003, p. 61)

[...] a internet é um meio diferenciado porque ela ndo permite apenas aos
consumidores literalmente mergulharem e surfarem através de infinitos mares
informativos, mas confere poder ao usuario para ele mesmo inserir suas informagées
na rede. E 0 mais importante, o conceito de usuario criador de conteldo e de
contextualizacdes é totalmente consistente ao conceito da propria web. E um meio
que existe para conectar pessoas. Entdo, por que ndo dar a essas pessoas bons
motivos para estarem conectadas?

Nesse sentido as estratégias desenvolvidas precisam considerar o publico-alvo nédo

apenas como receptor da mensagem, mas também como interlocutor. Tendo em vista esse
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ambiente de interatividade, € possivel acontecer dos internautas gerarem um feedback capaz
de fazer as estratégias serem repensadas.

Apdbs o desenvolvimento do planejamento, inicia-se a criacdo grafica da identidade
visual do produto. Para Sampaio (2003, p. 346), a identidade visual pode ser conceituada
como “um conjunto de simbolos e cores que identificam uma empresa ou marca, como
logotipo e logomarca, alfabeto, papelaria, pintura de frota, padrdes visuais de embalagem e de
propaganda etc.”. Nessa cria¢do, portanto, estdo incluidas a marca do produto e as pecas de
campanha — arte e redacdo. Nessa etapa também ocorre a elaboracdo do design gréafico e
estrutural da pagina oficial do produto. Para isso, € necessario um aprendizado sobre a
plataforma Wordpress, que € a partir da qual se desenvolve o site, bem como das ferramentas
posteriores para a anélise como Google Analytics e Facebook Insights. “Criagdo é a geragdo
de ideias que — de maneira surpreendente, sucinta, cativante e expressiva — comuniguem
aquilo que se definiu que deve ser transmitido ao consumidor. E nessa etapa que as
mensagens publicitarias comecam a ganhar forma.” (SAMPAIO, 2003, p. 35) Nesse sentido,
percebemos a necessidade de trabalhar com pecas que se destaguem para o publico, ao mesmo
tempo que transmitam a mensagem desejada.

Nessa etapa também ocorre a pesquisa de fontes para escolher as avds responsaveis
por contar suas historias e ensinar suas receitas. Posteriormente, acontece o agendamento e a
realizacdo das captacdes de conteldo, que sdo divididas em trés momentos. Em primeiro
lugar, a avd cozinha o prato em questdo, explicando detalhadamente o passo a passo da
receita. Num segundo momento, é realizada a entrevista que pode ser conceituada como “um
encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha informacOes a respeito de
determinado assunto, mediante uma conversagdo de natureza profissional” (MARCONI;
LAKATOS. 2003, p. 195). Algumas informacfes a respeito da receita ja sdo discutidas
previamente, em um primeiro contato com a cozinheira e, por conta disso, perguntas
relacionadas ao prato j& sdo elaboradas para 0 momento da entrevista. Num terceiro momento,
séo realizadas as entrevistas com os netos e filhos da avo, falando sobre a receita. Uma vez
este contetdo coletado, todo material é decupado para a elaboracdo dos roteiros, seguidos da
edicéo do material.

A etapa de circulagéo consiste na veiculacdo do produto. Nessa fase, a pagina oficial e
a pagina do Facebook sdo abastecidas com o contetido. E importante destacar que circulagéo
conta com 0s recursos disponiveis do veiculo Facebook e do meio site em que o produto foi

lancado. Na medida que o produto é circulado e as interagdes acontecem, algumas novas

31



estratégias vdo sendo adotadas. Por exemplo, um tipo de postagem que apresenta mais
interacdo que as demais pode ser repetida.

Na terceira etapa, realiza-se uma pesquisa de recepcao na web através das ferramentas
Google Analytics e Facebook Insights para avaliar as manifestacdes online do publico-alvo
em relacdo ao produto. Em relacdo ao Google Analytics como ferramenta de mensuragéo,
Rodrigues"® afirma que

E o mais popular e um dos melhores do mercado. Disponivel nas versdes paga e
gratuita do Google oferece monitoramento sobre diversos aspectos relacionados a
uma pagina ou site como volume de visitas, comportamento de navegacdo do

usuario, origens de acesso e desempenho de campanhas na plataforma Google
Adwords.

No Google Analytics a coleta de dados acontece no periodo de um més — de seis de
fevereiro a sete de marco. As informacGes da categoria visdo geral do Google Analytics
consideradas sdo: o nimero total de visitas no site; o nimero total de visita nas paginas
(inicio, aprenda aqui, quem sdo elas, quem somos nos, sugira uma receita); a duracdo media
de visita; taxa de rejeicdo que diz respeito aos visitantes que se mantiveram na pagina inicial,
sem navegar nas outras abas do site; e a porcentagem de novas visitas no site. No que se
refere as informagdes demograficas, consideramos paises/territorio dos visitantes e cidades.

Ja no que se refere aos acessos através da fanpage, a ferramenta Facebook Insights é a
mais adequada e é definida pela rede social como

Facebook Insights provides developers and Page owners with metrics about their
content. By understanding and analyzing trends about usage and demographics as
well as consumption and creation of content, you can be better equipped to improve
your business and create better experiences on Facebook.**

No Facebook Insights a coleta acontece no mesmo periodo que no Google Anaytics,
sendo considerados os seguintes dados de viséo global: alcance das postagens (individual e
total); e 0 engajamento (cliques, curtidas, comentarios e compartilhamentos). No que se refere
aos dados de curtida, considera-se 0 numero de curtidas e descurtidas (quando o usuério deixa
de seguir a pagina) por dia e a maneira pela qual o usuario curtiu (na propria pagina, pelo site
ou por sugestdo de pagina na timeline). O alcance também é considerado com dados

referentes ao numero total de pessoas que visualizaram a publica¢do, bem como o alcance

13 Jessé Rodrigues, professor da Escola do Marketing Digital.

¥ Traduc#o da autora: Facebook Insights fornece aos seus desenvolvedores e proprietarios da pagina métricas
sobre o conteido. Ao compreender e analisar tendéncias sobre o uso e dados demogréaficos, bem como seu
consumo e geragao de contelido, vocé pode se preparar melhor e melhorar seus negdécios, criando melhores
experiéncias no Facebook.
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total em cada dia do periodo. Outra categoria analisada é das visitas, na qual dados sobre o
nimero de vezes que cada aba foi visualizada (linha do tempo, informaces, fotos,
administracao) e as acdes dos usuarios com a pagina (mencdes ou recados na linha do tempo).
Por fim, uma andlise referente ao perfil dos fas da pagina pode ser realizada através dos dados

como: sexo, pais, cidade e linguagem).

[EEET) iikes Reach Talking about this  Check-Ins

& ExportData | | # -

2,921+ 1,087,190 ¢ 373812200 51,862 ¢

Figura 03: Exemplo de visdo geral do Facebook Insights com dados sobre postagem, pessoas falando
sobre o assunto e alcance total da semana em questéo.

As informacdes disponiveis pelo Google Analytics a respeito do site e do Facebook
Insights sobre a fanpage sdo analisadas comparativamente, de modo a avaliar, por exemplo se
as postagens de maior engajamento atraem mais visitantes para o site e se os fas e os
visitantes da pagina apresentam perfil semelhante.

Nas manifestacfes expressas por meio da escrita é feita uma avaliacdo qualitativa,
tendo em vista que as ferramentas de analise de dados descritas anteriormente analisam
apenas dados quantitativos. Nessas avaliacbes sdo considerados quatro niveis de
manifestagdo, sendo a “nivel curtida” considerada a menos eficiente no uso das estratégias de
persuasao emotiva e a “nivel sugestdo de historia” a mais eficiente. Destaca-se, ainda, que séo
consideradas todos os tipos de manifestacbes, mesmo aquelas ndo consideradas positivas a
respeito do trabalho. A anélise serd divida em: manifestacbes em postagens em forma de
texto, manifestacbes em postagens sobre cada um dos quatro videos, manifestacbes em
postagens sobre a repercussdo do trabalho na midia e manifestacbes fora das categorias
previstas.

Nivel Curtida: A manifestacdo online em que o internauta curtir a pagina do Facebook

Cozinha de V0 é considerada a menos eficiente no que diz respeito ao uso das estratégias de
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persuasdao emotiva. Nesse caso ha uma demonstracdo de interesse em acompanhar as
atualizacbes do produto que, a partir da curtida, passam a aparecer na timeline pessoal do
internauta. Esse nivel é considerado o menos eficiente em razéo do pequeno envolvimento do
internauta com o produto em quest&o.

Nivel Comentario: A manifestacdo online em que o internauta se expressa atraves do
comentario na pagina é considerada a terceira mais eficiente no que diz respeito ao uso das
estratégias de persuasdo emotiva. Nesse caso, 0 internauta deixa registrada sua opinido a
respeito do produto. Nesse nivel, a avaliacdo ocorre de forma qualitativa e pode ser realizado
tanto no site oficial quanto no Facebook.

Nivel Compartilhamento: A manifestacdo online em que o internauta compartilha a
pagina através do Facebook é considerada a segunda mais eficiente no que diz respeito ao uso
das estratégias de persuasdo emotiva. Isso porque ha uma divulgacdo do produto com a rede
de amigos do Facebook do internauta o que gera, consequentemente, mais visibilidade.

Nivel Sugestdo de histéria: A manifestacdo online em que o internauta sugere que a
pagina utilize como fonte uma histdria pessoal é considerada a mais eficiente no que diz
respeito ao uso das estratégias de persuasao emotiva. 1sso porque, ao recomendar que a receita
da propria avo seja utilizada para abastecer o contetido da pégina, pode-se afirmar que h&a um
envolvimento emocional do internauta a ponto de ele desejar expor a histdria da prépria
familia, diferentemente dos outros niveis. Destaca-se, ainda, que ndo hd um meio especifico
para que o nivel de sugestdo de histdria aconteca, ou seja, mesmo que a sugestdo seja feita
através de comentario ou compartilhamento, o nivel considerado seréd o de sugestdo, tendo em

vista que é o maior.
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5 PONDO A MAO NA MASSA: PRODUCAO E CIRCULACAO

A producdo e a circulacdo sdo duas das etapas que compdem o circuito da cultura de
Johnson. Embora ndo constituam a fase da anélise, elas sdo fundamentais para que o circuito
funcione e é sobre elas que discorreremos a seguir. Os itens 5.1, 5.2 e 5.3 correspondem a

etapa de producdo, enquanto o item 5.4 diz respeito a etapa de circulacgéo.

5.1 Estratégia Publicitaria de Persuasdo Emotiva

Conforme abordamos no capitulo 2, Martin Barbero discorre acerca da sensibilidade
que o publicitario precisa desenvolver diante das inUmeras mudancas da sociedade. Para
tanto, é necessario que esse profissional adeque seu discurso dependendo do receptor que se
deseja atingir. A elaboragdo do discurso &, no entanto, apenas uma das etapas que constitui 0
desenvolvimento de uma propaganda. O produto experimental Cozinha de V0 se caracteriza
como um produto publicitario por envolver as cinco principais decisfes que envolvem uma
publicidade, que segundo Kotler (1998, p. 555), séo os chamados cinco M: missdo, moeda,

mensagem, midia e mensuragao.

MOEDA/DINHEIRO MENSAGEM
» Geragdo
Fatores a considerar: + Avaliagio e selegio
+ Estdgio no ciclo de vida + Execugdo
[ MISSAO ‘ do produto + Revisio da

+ Metas de vendas
» Objetivos de
propaganda

d

Participagdo de mercado
e base de consumidores
Concorréncia e
MENsagens concorrentes
Frequéncia da
propaganda

+ Grau de substitui¢do do
produto

responsabilidade
social

MIDIA

« Cobertura,
frequéncia, impacto

» Principais tipos de
midia

« Veiculos especificos
de midia

» Duragio de midia

MENSURACAO

» TImpacto de comunicagio
» TImpacto de vendas

» Alocagio geogrifica
de midia

Figura 4: Tabela de Kotler (1998) sobre os cinco M da propaganda

A missao diz respeito aos objetivos de propaganda, que podem ser o de informar - 0
lancamento de um novo produto ou explicagdo sobre seu funcionamento, por exemplo -

persuadir — preferéncia de marca, por exemplo - ou lembrar.
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A moeda/dinheiro se refere ao quanto pode ser gasto. Nesse momento é importante
considerar fatores como: o estagio do ciclo de vida do produto para compreender se 0
investimento sera realizado em um produto ha tempos no mercado ou em um produto em
lancamento; a participagdo de mercado e base de consumidores, tendo em vista que “marcas
com elevada participagdo de mercado requerem menores gastos em propaganda para
manterem suas participagdes” (KOTLER, 1998, p. 557); a concorréncia e saturacdo de
anuncios para que se analise a necessidade de aumentar o fluxo de propaganda para se
destacar da concorréncia; a frequéncia da propaganda tendo em vista o orgamento estimado; e
0 grau de substituicdo do produto, uma vez que produtos altamente substituiveis necessitam
uma publicidade mais intensa.

A mensagem se refere aquilo que deve ser divulgado. Os anunciantes passam por
quatro etapas no momento de desenvolver uma mensagem publicitaria: a geracdo, que diz
respeito ao momento de criacdo do discurso; a avaliagdo e selecdo da mensagem em que se
verifica seu impacto diante do publico; a execugdo da mensagem em que se define a melhor
maneira de expor essa mensagem, isto é, as palavras que serdo usadas, o tom que se deseja
transmitir, o estilo do discurso, etc; e a revisdo da responsabilidade social, no qual os
anunciantes verificam se 0 mensagem criada esta de acordo com normas sociais e legais.

A midia ¢ selecionada sempre com o objetivo de ser “mais eficaz em termos de custo-
beneficio para levar o nimero desejado de exposi¢cdes a audiéncia-alvo” (KOTLER, 1998. P.
565). Para tanto, é necessario considerar seus valores de cobertura, frequéncia e impacto, bem
como o tipo de midia que se deseja usar e os veiculos mais apropriados. Ainda, € importante
considerar o tempo de midia, ou seja, qual o periodo em que o0 anuncio ficara no ar e também
as locacdo geogréfica, a fim de compreender qual espaco geogréafica que recebera a
mensagem.

Por fim, a mensuracdo verifica a publicidade no que se refere a comunicacao,
percebendo se 0 anincio estd sendo eficaz, isto é, sendo compreendido corretamente.
Também, a mensuracéo verifica a publicidade no que se refere a venda, ou seja, se contribuiu
para que se alcance o volume de vendas pretendido. Todas essas decisdes que compdem o
desenvolvimento de uma publicidade possuem em sua etapa anterior a elaboragdo de
estratégias, que sdo tracadas a partir do objetivo da propaganda. Conforme abordado no m de
missao, um dos objetivos da propaganda é persuadir.

A persuasdo, segundo Katz (1977, p.155 apud Peruzzolo, 2007, p,1) denota a

“capacidade dos mass media de influenciar, e usualmente mudar, opinides, atitudes e ac¢oes
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numa direcdo dada”. A comunicagdo persuasiva, portanto, ¢ adquirida através de argumentos
que sdo caracterizados pelo uso de “persuasdo deliberada, orientada a conseguir determinados
efeitos, utilizando técnicas de comunicacdo e psicologicas, de certas formas, coercitivas”
(SMITH, 1975 apud GOMES, 2008, p 35).

Levando em conta as mdultiplas personalidades existentes, conseguir convencer 0
receptor ndo € uma tarefa simples, nem tampouco fécil. Por isso, recorre-se tanto a
argumentos racionais quanto emocionais que, segundo Peruzzolo (2007), comecaram a ser

desenvolvidos quando o intuito era seu uso na comunicacao retorica.

No século XIII, a Teoria das Faculdades - e os estudos e observagdes que se faziam
na Otica daquilo que viria a constituir-se como Psicologia - ja estabelecia(m) como
objetivos de comunicagdo retdrica, duas linhas de cuidados estratégicos de fala: os
apelos a mente, que expressavam o0s objetivos de natureza intelectual ou cognitiva; e
os apelos a emocao, que designavam a procura de objetivos de persuasdo do intimo e
da alma das pessoas. Por isso, as pessoas, que buscavam capacitacdes retoricas,
exercitavam a argumentacdo, isto é, os apelos & mente, usando dizeres e provas de
ordem racional e argumentos ldgicos; e desenvolviam treinamentos em persuasao,
apelando para questdes e elementos emotivos. (PERUZZOLO, 2007, p.1)

A persuasdao emotiva como estratégia publicitaria se caracteriza por fazer o uso da
emocdo para atingir seu pablico-alvo. Nesse sentido, o receptor vai ao encontro do produto,
servico ou marca considerando os sentimentos subjetivos que foram suscitados nessa relagéo.
Segundo Guzman (1993, p. 125), a persuasdo emotiva considera que os motivos de escolha do
consumidor sdo preferencialmente emocionais. “Al realizar la eleccion de un produto, el
consumidor no siempre toma una decision sobre la base de um razonamiento objetivo sino
que se deriva de ciertos motivos de caracter subjetivo que determinan esa eleccion por la via
de los sentimientos y las emociones™. Nessa perspectiva, pode-se afirmar que os significados
subjetivos dos produtos, servigos ou marcas excedem seus significados utilitarios. De acordo
com 0 autor, muitas vezes, para que a persuasao seja executada, a utilizacdo de argumentos
racionais ndo é suficiente, por isso torna-se necessario “llegar a los sentimientos mediante las
significaciones que puede transmitir la publicidade com sus frases e imagenes para, com ello,
mover emocionalmente a uma persona hacia la marca o produto anunciado.”'® (GUZMAN,
1979, p; 125)

Na publicidade, o uso desse tipo de estratégia é visivel em diversos segmentos em que

0 produto busca uma diferenciagdo através de seu significado subjetivo. Essa concepg¢do pode

!> Tradugéo da autora: “Ao realizar a escolha de um produto, o consumidor nem sempre toma uma decisdo com
base em um raciocinio objetivo, mas que se deriva de certos motivos de carater subjetivo que determinam essa
escolha por meio dos sentimentos e das emogoes.”

'® Traducéo da autora: “E preciso chegar aos sentimentos mediante a significaces que podem transmitir a
publicidade com suas frases e imagens para, com elas, mover emocionalmente uma pessoa até a marca ou
produto anunciado”.
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ser exemplificada com dois slogans da Coca-Cola, marca de refrigerante estadunidense. Tanto
o slogan de 1989, “Can’t beat the feeling”, traduzido para o portugués como “Emogdo pra
valer”, quanto o aplicado vinte anos depois, em 2009, “Open Happiness”, em portugués
“Abra a Felicidade”, ndo exploram o valor utilitdrio do produto, mas sim seu valor subjetivo.
Nesse caso, 0 slogan ndo utiliza caracteristicas como o sabor ou 0 preco da bebida, mas sim a
questdo dos momentos de felicidade nos quais a Coca-Cola esta presente. Carmo (2012, p.5),

em uma analise a respeito desse slogan da marca, afirma que

A Coca-Cola se auto-intitula capaz de abrir (no sentido de trazer) a felicidade,
portanto, ao mesmo tempo em que se compartilha um refrigerante Coca-Cola, esta-
se, automaticamente, compartilhando mais que um refrigerante. Estar-se-ia
compartilhando sentimentos de alegria, de bem-estar e tudo de bom que a felicidade
pode oferecer/trazer. Portanto, pode-se pressupor que aquele(a@) que consome o
produto estd colaborando para o bem-estar, para a felicidade. De modo geral, pode
ser percebido claramente que a forma argumentativa predominante nesse enunciado
é de ordem emocional. Partindo do fato de que os argumentos emotivos se apoiam
em recursos da expressdo, com objetivo de sensibilizar o receptor para despertar seu
interesse.

Esse interesse do receptor é essencial para que a comunicacao consiga relaciona-lo
com o emissor. E por isso que a mensagem deve, segundo Peruzzollo (2007, p.3), “vir
constituida de elementos de satisfacdo das necessidades e/ou interesses do outro para que ele
acolha e aceite formar associacdo de convivéncia, de tal modo que as mutuas influéncias
correspondam a regra da vida, a sua teologia”. Essas associa¢Oes de convivéncia, por sua vez,
sdo utilizadas pela persuasdo emotiva que da aos produtos, servicos ou marcas um significado
que vai além do utilitario. O uso da persuasdo emotiva implica, portanto, numa aproximacao
com o receptor, associando a publicidade questdes de valor subjetivo que vao ao encontro de
seus desejos e interesses.

Podemos afirmar que ndo €, entretanto, apenas a publicidade que se associa a valores
subjetivos do individuo. O consumo, de modo geral, é uma pratica que também se relaciona
com questdo intimas do sujeito, de modo individual e coletivo. Campbell (2001, p.60) define
consumo como o “uso de bens na satisfacdo das necessidades humanas, sendo assim,
tipicamente, o resultado de um comportamento conscientemente motivado”. Nesse sentido, 0
consumo passa a ser visto como o polo oposto ao da producdo. O autor defende, no entanto,

que a pratica do consumo vai alem da simples aquisi¢do de bens e servicos, afirmando que:

Do ponto de vista empirico, toda e qualquer sociedade faz uso do universo material a
sua volta para se reproduzir fisica e socialmente. Os mesmos objetos, bens e servigos
que matam nossa fome, nos abrigam do tempo, saciam nossa sede, entre outras
“necessidades” fisicas e biologicas, sdo consumidos no sentido de “esgotamento”, e
utilizados também para mediar nossas relagdes sociais, nos conferir status,
“construir” identidades e estabelecer fronteiras entre grupos e pessoas. Para além
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desses aspectos, esses mesmos bens e servicos que utilizamos para nos reproduzir

fisica e socialmente nos auxiliam na “descoberta” e na “constitui¢do” da nossa
identidade e subjetividade. (CAMPBELL, 2006, p. 21)

O pensamento de Campbell acerca do consumo se difere de um ponto de vista bastante
recorrente entre 0 Senso comum que enxerga essa pratica como futil e vazia. Ja a prética
oposta ao consumo, a produgao, ¢ valorizada em demasia. “O trabalho ¢ considerado fonte de
criatividade, auto expressao e identidade. O consumo, por outro lado, é visto como alienacéo,
falta ou perda de autenticidade e um processo individualista e desagregado.” (CAMPBELL,
2006, p.21) O autor, no entanto, questiona essa tese que coloca a identidade e a atividade de
consumo em uma relacdo conflituosa. Nessa perspectiva debatida por Campbell, o
consumismo prop8e novas ofertas de servicos e produtos e, a partir delas, as identidades véo
sendo recriadas 0 que, consequentemente, intensifica a crise da identidade. O que o autor
contesta ¢ “a ideia de que 0s individuos na sociedade contemporénea ndo tém um conceito
fixo, ou Unico do self, embora sustente a tese de que o consumo, longe de exacerbar a ‘crise
da identidade’, ¢, na verdade, a principal atividade pela qual os individuos geralmente
resolvem esse dilema”. (CAMPBELL, 2006, p. 51) Podemos afirmar, portanto, que o
consumo de bens, servicos e ideias fazem parte da nossa constituicdo enquanto sujeitos, uma
vez que muitas das vezes em que vamos nos descrever, citamos uma série de gostos sejam
eles musicais, literarios ou gastrondmicos. O ser humano, portanto, se define muitas vezes por
aquilo que gosta, ou seja, a individualidade se encontra na combinacdo desses gostos e, por

iss0, ndo se pode negar a importancia do consumo. Sobre essa questdo o autor explica que:

E evidente que o que compramos diz algo sobre quem somos. N&o poderia ser de
outra forma. Mas o que estou sugerindo é que o verdadeiro local onde reside nossa
identidade deve ser encontrado em nossas rea¢des aos produtos e ndo nos produtos
em si. Por conseguinte, ndo estou argumentando que como consumidores
“compramos” identidades, mediante nosso consumo de bens e servigos especificos.
Tampouco estou sugerindo que descobriremos isso nos expondo a uma grande
variedade de produtos ou servigos. Mas é monitorando nossas reacdes a eles,
observando do que gostamos e do que ndo gostamos, que comegaremos a descobrir
quem “realmente somos” (CAMPBELL, 2006, p. 52-53).

Essa visdo de Campbell retoma o que foi trabalho no capitulo 2, acerca da identidade.
Com uma visdo mais positiva sobre o consumo, o autor afirma que o que consumimaos e como

consumimos afeta diretamente em nossas concepcdes de identidade.
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5.2 Redes Sociais

Embora os primeiros computadores que surgiram em 1945 tivessem a fungdo bésica de
realizar célculos cientificos, a partir da década de 70 com o surgimento da microinformatica e,
consequentemente, da popularizacdo da cibercultura, a internet passou a ser um espacgo de
comunicacdo e sociabilidade.

Segundo Lemos (2010, p.16), a cibercultura “nasce nos anos 50 com a informatica e a
cibernética, comeca a se tornar popular na década de 70 com o surgimento do
microcomputador e se estabelece completamente nos anos 80 e 90” com a informatica de
massa e a ascensdo da internet. Para o autor, cibercultura diz respeito a uma nova relacéo
entre a técnica e a vida social, criada a partir da cultura contemporanea, associada as
tecnologias digitais (2010, p. 15). J& para Lévy (1999, p. 17), a cibercultura ¢ “o conjunto de
técnicas, de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores que se desenvolvem
juntamente com o crescimento do ciberespago” que, por sua vez, ¢ definido pelo autor como
“meio de comunicagdo que surge da interconexao mundial dos computadores”.

A cibercultura possibilita uma nova maneira de se comunicar e isso afeta diretamente
a esfera midiatica. Lemos define trés principios da cibercultura. O primeiro deles é a
libertacdo, ou seja, o fato de que é possivel “a qualquer pessoa, € nao apenas empresas de
comunicacdo, consumir, produzir e distribuir informacéo sob qualquer formato em tempo real
e para qualquer lugar do mundo em ter de movimentar grandes volumes financeiros ou ter de
pedir concessdo a quem quer que seja”’. (LEMOS, 2010, p. 25) Esse fato sugere uma
democratizacdo da informacdo possibilitada ndo s6 pela producdo da informacdo de forma
mais liberal, mas pela conversdo que pode ser gerada através da conexdo entre individuos.
Esse € o segundo principio: a conexdo. E através dessa conexdo entre os individuos que a
comunicacdo é gerada e, a partir dela, surge uma nova configuragdo social, cultural e politica.

Temos como terceiro principio, portanto, a reconfiguracao.

A nova poténcia da emissdo, da conexdo e da reconfiguracdo, os trés principios
maiores da cibercultura, estdo fazendo com que possamos pensar de maneira mais
colaborativa, plural e aberta. Sempre que podemos emitir livremente e nos conectar
a outros, cria-se uma poténcia politica, social e cultural: a poténcia da
reconfiguracdo e da transformacdo. A cultura contemporanea, do digital e das redes
teledramaticas, estd criando formas multiplas, multimodais e planetarias de
recombinagdes. Quanto mais podemos livremente produzir, distribuir e compartilhar
informacdo, mais inteligente e politicamente consciente uma sociedade deve ficar.
As acdes de produzir, distribuir, compartilhar sdo os principios fundamentais do
ciberespaco. (LEMQOS, 2010, p.27)
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Nesse sentido, pode-se afirmar que a cibercultura reformula antigas formas de se
comunicar, 0 que afeta diretamente as relagdes entre os individuos. E dentro dela que se
inserem as redes sociais, uma vez que elas criam uma nova relacdo entre a técnica e a vida
social.

Diferentemente de outros meios de comunicagdo - como televisdo e radio, nos quais a
presenca do publico é bastante limitada no que se refere a participacdo - a internet permite
uma interacao das pessoas que, a partir dela, passam a se expressar e se sociabilizar, atraves

de suas ferramentas.

Essas ferramentas proporcionaram, assim, que atores pudessem construir-se,
interagir e comunicar com outros atores, deixando, na rede de computadores, rastros
que permitem o reconhecimento dos padrdes de suas conexdes e a visualizacdo de
suas redes sociais através desses rastros. E 0 surgimento dessa possibilidade de
estudo das interagdes e conversagdes através dos rastros deixados na Internet que da
novo fblego a perspectiva de estudo de redes sociais, a partir do inicio da década de
90. E, neste ambito, que a rede como metafora estrutural para a compreensio dos
grupos expressos na Internet é utilizada através da perspectiva de rede social
(RECUERO, 2009, p. 24).

A rede social é composta, segundo Recuero (2009, p.24), pelos atores (0s quais podem
ser pessoas, instituicdes ou grupos sociais) e suas conexdes (interagcdes ou lagos sociais). No
que se refere especificamente as redes sociais na internet, os atores sdo constituidos pelas
pessoas presentes na rede. No entanto, por se tratar de uma “comunicagdo mediada por
computador, os atores ndo sao imediatamente discerniveis. Assim, neste caso, trabalha-se com
representacdes dos atores sociais, ou com constru¢cdes identitdrias do ciberespago”
(RECUERO, 2009, p.25). Isso significa que a construgdo da identidade dos atores se da a
partir da percepcao de suas expressdes na rede tanto em websites como em péginas pessoais,
como o Facebook, por exemplo. As conex@es, por sua vez, sdo compostas pelas interacdes
que, na internet, denotam um processo de comunicacdo com 0 outro, ao passo que quando
essas interacdes se tornam frequentes e possuem proximidade, elas formam os chamados
lagos sociais.

Segundo Recuero (2009, p. 94), a internet possui dois tipos de redes sociais: as redes
emergentes e as redes de filiagdo ou de associacdo. As redes do tipo emergentes s&o
caracterizadas pela interacdo entre os atores sociais. A rede € chamada de emergente,
considerando que sua construcao se da a partir das trocas sociais entre 0s atores. Ja no que se
refere as redes de filiagdo ou associagdo, as conexdes entre 0s atores sdo estaveis, ndo
precisando de uma interagdo constante, uma vez que o proprio sistema mantém a conexao.

Mas é preciso que se tenha claro que um mesmo objeto pode conter tanto redes de
filiagdo quanto redes emergentes. Imaginemos, por exemplo, um weblog. Se formos
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mapear sua rede de filiagdo, poderiamos escolher analisar os links que estdo ali
presentes no blogroll e verificar sua reciprocidade observando se os demais blogs
também linkam para o weblog analisado. Essa rede nos dara uma dimensdo do blog
estudado. Ja, se analisarmos sua rede emergente, poderemos observar 0s
comentarios explicitados no blog e observar entdo quantos desses comentarios foram
feitos pelos mesmos atores, seu conteido e sua reciprocidade, seja no blog do ator
em questdo, seja naqueles dos comentaristas. Essa rede nos dara outra dimensdo da
rede do mesmo weblog. (RECUERO, 2009, p. 101)

Como o préprio nome ja indica, as estruturas das redes sociais estdo alicercadas nas
trocas sociais entre seus atores no ciberespago. Essas conexdes proporcionam uma nova forma
de se relacionar com o outro e € nesse contexto que a cibercultura se constitui. Atualmente, a
rede social que mais proporciona essa relacdo € o Facebook.

Fundada por Marc Zuckerberg em 2004, a rede social Facebook ocupa a primeira
posicao no ranking de participacdo de visitas, segundo pesquisa realizada em julho de 2013."
Liderando o ranking desde janeiro de 2012, a rede ja esta disponivel para cerca de 50 idiomas.
De acordo com Patricio e Goncalves (2010, apud, PEDRO, 2012, p. 2264) diversas sdo as
formas de interacdo no Facebook, dentre as quais se destacam a constituicdo de grupos;
partilha de ligagBes, fotos e videos; publicacdo de comentérios; troca de mensagens entre
utilizadores; e curtida. O Facebook conecta pessoas e forma circulos de amizades virtuais, 0
gue vem alterando a forma de relacionamento entre elas e suas proprias construcdes de
identidade.

5.3 Planejamento
5.3.1 Andlise Situacional

Ao longo dos séculos as relacdes familiares foram se modificando. Com as
transformacdes sociais, econdmicas e trabalhistas que surgiram com a globalizacdo, o
mercado cresceu e, em virtude da grande concorréncia entre as areas, tornou-se cada vez mais
competitivo. Em decorréncia disso e aliado ao desenvolvimento das tecnologias, percebe-se
um distanciamento fisico nas relagdes familiares atuais que, em muitos casos, ficam limitadas
ao contato virtual. Muitas vezes, ainda que haja uma aproximagdo fisica, o distanciamento se
da pela falta de dialogo entre as pessoas. Segundo Nazzari (in BAQUERO, 2006, p.207)
“atualmente constata-se que as agéncias socializadoras foram transformadas pelo impacto das
novas tecnologias. A nova estrutura familiar e a maior preocupacdo dos pais com 0 mercado

de trabalho reduzem a convivéncia dos pais com os filhos.” Ainda que haja esse

17 pesquisa realizada pela ferramenta Hitwise.
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distanciamento, é incontestavel que existe sentimento e afeto entre as familias, mas que, por
vezes, ndo sdo demonstrados.

E nesse contexto que o produto Cozinha de V6 surge, consistindo em um conjunto de
videos sobre receitas de familia reunidos em uma pagina na internet. O objetivo do produto e,
portanto, proporcionar ao publico um resgate de sentimentos afetivos com sua familia, através
de um tema que sensibiliza a grande parte das pessoas: as receitas culinarias das avds. Ao
acessar o produto através da plataforma digital, o internauta conta com um momento de
evasdo da realidade agitada, na medida em que acompanha as histérias das familias
apresentadas nos videos. A partir dai, é bastante provavel que ele passe a refletir a respeito da
sua propria familia e suas relagdes.

Por ter como midia a internet, o produto Cozinha de V6 conta com uma grande
variedades de concorrentes, em funcdo da autonomia dos usuérios em produzir e
disponibilizar seus videos.’® Existe uma grande quantidade de canais sobre receitas no
YouTube que apenas apresentam o prato sendo preparado utilizando trilha e texto, sem o
intermédio de um apresentador. Como exemplos desses canais, destacam-se Almoco de
Domingo®® e Gourmet a Dois?®. Além desses, outros canais tem como enfoque a culinaria. No
entanto, h4 uma caracteristica que diferencia dos demais canais que tratam sobre o assunto,
como é o caso do Miolos Fritos? apresentado por dois publicitarios, em um cenario
descontraido e dialogos bem humorados. O canal Cozinha Bossa Nova & Malagueta®
também se enquadra nesse caso, tendo um formato de edicdo e apresentacdo dinamico e
jovial. E importante destacar, no entanto, que em todos os canais citados o foco esta no passo
a passo da receita, 0 que ndo acontece com Cozinha de V6, que apenas se utiliza da receita
como pano de fundo para abordar a questdo das historias e relacdes familiares.

5.3.2 Anélise SWOT

Para tracarmos estratégias de campanha mais seguras, é necessario analisarmos o
contexto em que o produto sera aplicado, verificando tanto o ambiente externo quanto o

externo.

8 A cada minuto sdo enviadas 48 horas de video no YouTube, sendo 10% em HD, segundo pesquisa de 2011
desenvolvida pela TechMundo

9 Disponivel em: http://www.youtube.com/user/almocododomingo?feature=watch

2 Disponivel em: http://www.youtube.com/user/gourmetadois?feature=watch

2! Disponivel em: http://www.youtube.com/user/miolosfritos?feature=watch

%2 Disponivel em: http://www.youtube.com/user/nocedanielle?feature=watch
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O termo SWOT é um acrénimo das palavras Strenghts (forcas), Weaknesses
(fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas). Ela é dividida em
duas partes: 0 ambiente externo a organizacdo (oportunidades e ameagas) e 0
ambiente interno (pontos fortes e pontos fracos). (TONINI, 2007)

O produto Cozinha de V0 é desenvolvido para um publico-alvo especifico: pessoas
que acessam a internet e possuem um vinculo afetivo com a familia. Nesse sentido, entende-
se que j& hd uma predisposicao desse tipo de internauta a se interessar pelo tema, sendo essa a
principal oportunidade do produto de se diferenciar dos demais. Outra oportunidade é a
divulgacdo no inicio do ano, periodo em que as pessoas retornam das ferias e das
comemoracdes de final de ano, estando mais centradas nos projetos — que, muitas vezes,
incluem ficar mais tempo com a familia - para o decorrer do ano.

Como ameacas percebemos a existéncia de muitos canais que abrangem o tema e ja
possuem um publico fidelizado. Além disso, o periodo de lancamento do produto em que
muitas pessoas estdo viajando, pode interferir no nimero de visualizagdes. Outras ameacas
possiveis dizem respeito a dependéncia de divulgacdo do produto, que precisa de
compartilhamentos entre os usuérios para que se torne conhecido. Além disso, como ndo
temos um numero aproximado de possiveis consumidores, ndo sera possivel medir a
porcentagem de pessoas atingidas e, em razdo disso, a medida sera, além de quantitativa,
qualitativa.

Como pontos fortes do produto se destaca a diversidade das avds e das receitas
escolhidas e o diferencial de usar a receita como pano de fundo para abordar as questdes da
familia. Como ponto fraco podemos considerar a duracdo dos videos - que pode ser avaliada

como longa pela publico.

5.3.4 Objetivos e Metas

Kotler (1998, p.555) define objetivo de propaganda como “uma tarefa especifica de
comunicagdo, com um nivel a ser atingido perante uma audiéncia especifica e, determinado
periodo de tempo”. Corréa afirma que na defini¢do do dicionario objetivo ¢ “o alvo ou fim
que se quer atingir; objeto de uma acdo, ideia ou sentimento” (1990, p.101). O autor, ainda,
esclarece que “todo o planejamento tem que conter o objetivo da acdo nele descrita, caso
contrario, fica-se girando em circulos, sem rumo” (1990, p.101).

O objetivo da elaboragdo da campanha publicitéria para o Cozinha de V6 é conseguir

0 maior numero de visualizagcBes na pagina e, consequentemente, nos videos. Isso significa
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que a campanha objetiva gerar repercussdo no produto, atraindo o publico-alvo. As metas para
que esse objetivo seja alcangado consistem na elaboragdo de uma estratégia criativa e de

divulgacdo, bem como uma execucéo eficiente das estratégias tragadas.

5.3.5 Estratégias Publicitarias de Persuasdao Emotiva

As estratégias publicitarias de persuasdo emotiva serdo utilizadas ao longo de toda a
campanha. A primeira estratégia diz respeito a tematica do produto: as relagdes familiares, as
avos e suas receitas. Uma vez essa tema exposto, as pessoas associam as suas historias
pessoais, 0 que pode sensibiliza-las. Outra estratégia é a forma pela qual esse produto é

exibido: através da plataforma audiovisual.

O video parte do concreto, do visivel, do imediato, do préximo, que toca todos 0s
sentidos. Mexe com o corpo, com a pele - nos toca e "tocamos" 0s outros, que estdo
a0 nosso alcance, através dos recortes visuais, do close, do som estéreo envolvente.
Pelo video sentimos, experienciarnos sensorialmente o outro, 0 mundo, nés mesmos.
O video explora também, e basicamente, o ver, o visualizar, o ter diante de nds as
situacBes, as pessoas, 0S Cenarios, as cores, as relagbes espaciais (proximo-distante,
alto-baixo, direita-esquerda, grande - pequeno, equilibrio-desequilibrio) (...) O video
¢ sensorial, visual, linguagem falada, linguagem musical e escrita. Linguagens que
interagem superpostas, interligadas, somadas, ndo-separadas. Dai a sua forca. Somos
atingidos por todos os sentidos e de todas as maneiras. O video nos seduz, informa,
entretém, projeta em outras realidades (no imaginario), em outros tempos e espagos.
(MORAN, 1995, p. 28)

Dentro dessas potencialidades do formato audiovisual também sdo pensadas
estratégias no que se refere aos planos, aos tipos de imagens (estaticas ou em movimento), na
captacdo do som e na iluminacdo de modo que o resultado final persuada emotivamente o
publico. Para tanto, utilizaremos muitos closes e super closes nas imagens dos alimentos,
buscando intercalar imagens estaticas e com movimento. A iluminacao sera pensada de forma
a deixar o ambiente o mais confortavel possivel, bem como, na captacdo do som, havera um
esforgo para que os audios do preparo da comida sejam captados (a avo picando um alimento
ou mexendo uma panela, por exemplo).

Outra estratégia consiste na escolha dos cenarios e das personagens para compor o
produto. As gravacgdes serdo feitas com avds que compde o modelo tradicional de avd, sem
desconsiderar suas singularidades, que serdo exploradas para que os videos tenham uma
similaridade mas a0 mesmo tempo uma diferenciacdo. Na estratégia de edi¢do esse fato sera
bastante explorado, uma vez que procuraremos alguns elementos semelhantes nos videos

como os geradores de caracter e trilha sonora.
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No que se refere a edicdo, serdo selecionados estrategicamente os depoimentos que
despertam mais emocéo: as falas mais engracadas ou mais emocionantes, por exemplo. Na
edicdo também serdo priorizados os depoimentos dos filhos e netos acerca da receita, bem
como os trechos em que a familia aparece saboreando o prato.

A escolha de um veiculo em que os internautas possam interagir também é pensada
estrategicamente, tendo em vista que é possivel que uns tenham acessos as manifestacdes do

outro, podendo conhecer suas historias e seus sentimentos.

5.3.6 Posicionamento

Para que o publico-alvo desperte seu interesse em acessar a pagina, utilizamos como
estratégia a singularidade de cada avo, explorando o fato de as receitas feitas por elas
reunirem as familias. Dessa forma, a campanha publicitéaria para a divulgacdo do Cozinha de
Vo tera como posicionamento, isto €, como a “técnica de marketing e comunicagdo que
determina em que posi¢do a marca deve ser colocada no mercado.” (SAMPAIO, 2003, p.
360), o fato de que o prato da avo une a familia. Nesse sentido, o publico mescla o produto
com a sua realidade, na medida em que percebe que, nas suas relagdes familiares acontece o

mesmo.

5.3.7 Tema

Para traduzir o posicionamento da campanha em pecas graficas, torna-se necessaria a

escolha de um conceito que norteie a criacdo, ou seja, 0 tema.

Tema de campanha é um slogan, frase, conceito visual, grafico ou sonoro que
resume a esséncia do posicionamento de um produto, marca ou empresa. O tema de
campanha é o elemento que integra suas diversas pecas de comunicagdo, uma vez
que esta presente em todas elas. O tema de campanha também € a esséncia daquilo
que é mais importante dizer em toda a campanha e a propria expressdo comunicativa
da estratégia de comunicacdo adotada. (SAMPAIO, 2003, p. 261)

Dessa forma, a campanha terd& uma abordagem contemporanea e utilizard como
elemento integrador de todas as pecgas o seguinte slogan: Avds adoraveis. Receitas Unicas.

Familias unidas.
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5.3.8 Estratégia de Criacéo

Para definirmos as estratégias de criacdo precisamos considerar essencialmente o
publico-alvo e as midias em que as pecas serao veiculadas. Essas estratégias de criagdo podem
ser definidas como “a maneira pela qual a propaganda pretende atingir o objetivo. Em outras
palavras, qual sera a abordagem adotada.” (CORREA, 1900, p. 124)

A campanha sera divulgada unicamente através da web, tendo como principal veiculo
o0 Facebook. Tendo em vista que o Facebook é uma rede social na qual os usuarios
compartilham uma grande quantidade de informac®es, as pecas graficas precisam contar com
cores chamativas e pouca quantidade de texto, para que haja um destaque na timeline dos
usuarios. “O Facebook é um dos lugares onde mais informacdo é postada todos os dias.
Segundo o Facebook, dados de 2012 mostram que 3.200.000.000 de comentarios e curtir sdo
feitos diariamente na rede social em todo o mundo.” (PORTO, 2013, p.19)

Nesse sentido, serdo elaboradas pecgas para divulgacdo no Facebook, com layout
minimalista, contento poucos blocos de texto e cores vibrante. Segundo Steeves (2013, p. 7)
uma forma eficiente de chamar a atengdo do publico ¢ “por meio de imagens simples,
deixando espaco para o que realmente deve ser destacado. Imagens com cores muito saturadas
também ajudam o lado criativo, destacando-se contra o fundo branco do site.” Essas pegas
gréficas fardo alusdo a cada avo que participa do Cozinha de V0, portanto em cada uma
havera o depoimento de um filho ou neto correspondente a receita em questdo. A escolha da
frase para compor o depoimento serd escolhida de acordo com a proximidade ao
posicionamento da campanha, ou seja, com o fato de que o prato da avé une a familia. Outras
possiveis pecas como capa para pagina e perfil do Facebook também seguirdo o padrdo de
criacdo dessas pecas.

Outra estratégia de criacdo para a campanha consiste na elaboracdo de um teaser, que
pode ser definido como uma “mensagem curta que antecede o langamento de uma campanha
publicitaria, gerando expectativa para ela. Pode ou ndo ser identificada (ou seja, ter o nome da
empresa ou marca)” (SAMPAIO, 2003, p. 373). O teaser sera em formato de video, com a
mesma redacdo tema da campanha e trechos correspondentes as frases: avos adoraveis com
imagens das avos que participaram do trabalho, receitas Unicas com imagens dos pratos sendo
elaborados e familias unidas com imagens das familias.

A escolha pelas pecas gréficas na execucdo da campanha se deve ao fato de que no

Facebook o engajamento do usuario com esse tipo de postagem é maior que as demais
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interacBes, conforme pesquisa realizada pela Track Social.”® Demais postagens contardo com
questionamentos ao internauta, tendo em vista que essa estratégia também é eficiente ao

usuarios da rede social.

FACEBOOK ENGAGEMENT BY POST TYPE
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Photo Question Status Flash Video Link
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I Comments Per Post [l Engagement (Response Score)

Figura 5: Gréfico sobre o engajamento no Facebook pelos tipos de postagem

5.3.9 Estratégia de Midia

Por se tratar de um produto que sera circulado na web, a campanha publicitaria de
Cozinha de V6 tera o ambiente online como principal midia. Dentro da web, o veiculo em que
a campanha atuard com mais expressdo sera a rede social Facebook. No Brasil, 0 Facebook
possui mais de 72 milhGes de usuarios cadastrados que compartilham informac6es com seus
circulos de amigos®. Os dados estatisticos®® a nivel global indicam que 874 milhdes de
usuarios ativos mensais usam produtos mdveis do Facebook e 727 milhdes de usuarios estdo
ativos por dia e 1.190 milhdes de usuéarios ativos mensais em 30 de setembro de 2013.

Para que a pagina tenha uma boa quantidade de visualizacdes e aderéncia do publico,
serdo levados em consideracdo os trés elementos que estruturam o EdgeRank. Definido por
Porto (3013, p.25) como um “elemento do algoritmo de ranqueamento utilizado para
posicionar os sites nos resultados de pesquisa”, o EdgeRank ¢ “uma forma utilizada pelo
Facebook para definir, automaticamente, 0 que é mais relevante para nds, usuarios, na rede

social.” Compoem o EdgeRank a afinidade, o peso e o tempo. A afinidade diz respeito ao grau

** Optimizing Facebook Engagement — Part 1: Text, Links, Photos or Videos? Disponivel em:
http://tracksocial.com/blog/2012/06/optimizing-facebook-engagement-part-1-text-links-photos-or-videos/
% Dado de janeiro de 2013 disponivel no Painel Administrativo do Facebook
% Informagdes da propria pagina do Facebook. http:/newsroom.fb.com/Key-Facts
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de interesse do usuario com aquela postagem, ou seja, relaciona-se com as suas interacdes
com outros usuarios e paginas. O peso é associado ao grau de interacdo do usuario com a
pagina, sendo o compartilhamento o de maior interacdo, seguido do comentario, curtida e
clique. O terceiro elemento que constitui 0 EdgeRank é o tempo. Uma postagem recente fica
melhor posicionada no ranking do Facebook do que uma postagem mais antiga. Embora o
Facebook ndo disponibilize esses dados para as paginas acessarem suas posi¢des no ranking,
podemos tracar estratégias uma vez que temos conhecimento dessas variaveis.

Levando em conta o EdgeRank, a pagina manterd postagens diarias, deixando as de
maior importancia para os dias e horérios de maior fluxo do Facebook®®. O teaser tera seu
lancamento em um dia e horario de grande fluxo: terca-feira entre as 20h e 21h. As demais
pecas da campanha também seguirdo os dias e horarios de maior movimentacdo na rede
social: terca, quarta, quinta e sexta-feira, no horario das 20h as 21h. No que diz respeito a
interacdo, a pagina divulgard seu contetdo com imagens e textos com questdes, tendo em
vista que sdo essas as postagem que mais proporcionam engajamento do publico. Também,
havera um controle de respostas para as mensagens deixadas na pagina, para que haja um
dialogo entre o produto e o usuario. Outra estratégia para que a pagina aumente sua posi¢do
no EdgeRank é a divulgacdo para uma primeira lista de amigos (da autora do trabalho) para
que as pessoas desse circulo possam curtir a pagina e, consequentemente, aparecer na timeline
de suas redes de contato. Assim, ao perceber que o amigo curtiu, comentou ou compartilhou a
pagina, outros usuarios passam a visualizar o produto. Durante a execucdo do teaser, nao
havera divulgacdo da pagina oficial, uma vez que se terd em mente causar expectativa no
usuario. Para que o usuario entenda o que é a pagina, um post de média de 500 caracteres sera
lancado, tendo em vista que essa quantidade de digitos tem um engajamento grande dos

usuarios no que se refere a curtidas e compartilhamentos.?’

% Segundo pesquisa desenvolvida pela Scup Ideas de 2012.
*’ [Infographic] How to Get More Likes, Comments and Shares on Facebook.
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Figura 06: Graficos com as porcentagens de curtidas e compartilhamentos no Facebook de acordo com
a quantidade de caracteres.

5.3.10 Estratégias de RelacGes Publicas

Além da propagacao de imagens na pagina do Facebook e do teaser, serdo escolhidas
algumas pessoas influentes nas redes sociais para que ajudem a divulgar a pagina em seus
perfis pessoais. Sites que se assemelhem ao tema também servirdo como midia, bem como

jornais e revistas. Para tanto, serdo enviados releases para que haja a divulgacdo da pagina.

5.4 Circulagdo

A circulagdo do produto iniciou-se no dia 4 de fevereiro de 2014, com a divulgagéo da
fanpage através de uma ferramenta do Facebook que permite que as pessoas convidem seus
amigos para conhecer a pagina. O movimento inicial foi por meio do convite do administrador
da pagina, em seguida outras pessoas também foram divulgando através de convites para seus
circulos de amigos. Nesse momento, a pagina ja contava com uma postagem em forma de

texto, explicando o que era o projeto. Nesse mesmo dia, foi postado o teaser do produto.
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Figura 07: Ferramenta do Facebook que permite que o dono da pagina convite seus amigos para conhecer a
pagina.

Conforme previsto no planejamento, as postagens aconteciam no periodo de maior
fluxo da rede, entre 20h e 21h. Uma vez que pela segunda semana da circulacdo do produto
verificou-se que o horario de maior curtidas na pagina acontecia no periodo das 16 horas,

algumas postagens foram alteradas para esse periodo.

When Your Fanz Are Online Post Types Top Poste from Pages to Watch
Data zshown for a recent 1-week period. Timez of day are shown in your computer's local timezone.

DAYS

TIMES

368

Figura 08: Horario em que grande parte dos fas da pagina estava online

As pecas graficas da campanha criadas anunciavam um novo video no ar. A sequéncia
de postagens acontecia da seguinte forma: primeiro, o video era postado na pagina. Em
seguida, a peca grafica criada anunciava a publica¢do do novo video. Alguns dias depois, para
atingir o publico que ainda ndo tinha visto o video, acontecia a publica¢do da foto com nome
do prato e um lembrete para quem ainda ndo havia assistido. A pagina teve um alcance médio

de 1007 pessoas por dia, isto €, 0 numero de pessoas que teve acesso a postagens da pagina,
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de outras pessoas, mengGes ou qualquer outra informacdo da pagina. Em dias de postagens da
pagina, o alcance era maior do que em dias em que ndo havia novidades na pagina. O maior
alcance aconteceu no dia 25 de fevereiro de 2014, no qual a pagina teve um alcance de 3671
pessoas. Nesse dia, as postagens diziam respeito a participacdo do projeto no programa
Tudo+, da TVCOM. O alcance medido é o organico, tendo em vista que ndo houve
publicacdes pagas.

Organic Paid

0 r—
210 11 12 13 14 15 16 7 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 29201 02 03 04 05 06 07 08 09 10
| FEB : MAR

Figura 09: Alcance das postagens do Facebook no periodo de um més

No site, o total de visitas foi de 3.951 sendo que a grande maioria navegou apenas na
aba principal, sem visualizar as demais. Por isso, a taxa de rejeigcdo teve uma porcentagem
grande. Visitantes novos acessaram o site mais do que antigos visitantes, enquanto a duracao

média da visita ficou em 57 segundos.
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Figura 10: Relatorio com dados estatisticos do site www.cozinhadevo.com.br
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http://www.cozinhadevo.com.br/

Em relacdo aos dados demograficos o pais que mais acessou o site foi o Brasil (95%),
seguidos dos Estados Unidos (1,25%) e Portugal (0,8%). No que diz respeito as cidades que
visualizaram o site, em primeiro lugar (20,22%) est4 uma cidade que o Google néo identifica.
Podemos constatar que se refere as cidades do interior do estado, S&o Borja e ljui — cidades da
maioria das pessoas que constituem o circulo social da autora. Em segundo lugar (11,55%)

esta a cidade de Sdo Paulo, seguida de Porto Alegre (9,59%) e Rio de Janeiro (5,49%).
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5 DEGUSTANDO: RECEPCAQO

O termo “recepcdo” ¢ bastante abrangente, na medida em que assume diferentes
denominagdes dependendo da concepgdo tedrica que o estuda. Isso significa que a recepcéao
“pode identificar o processo de relagdo com os meios, o polo oposto ao da emissdo, os
receptores, 0 momento de interacdo ou até mesmo todos esses aspectos que estariam
simultaneamente reunidos naquela mesma expressao” (JACKS, 2005. p. 15). Essa amplitude
do termo nos coloca em frente a diferentes estudos sobre a recepgéo, desde a Pesquisa dos
Efeitos que, de acordo com o que vimos no capitulo dois, tem sua maior expressdo na Teoria
da Agulha Hipodérmica de Lasswell e que considera a audiéncia composta por seres passivos,
até os Estudos Culturais que, pelo contrario, enxerga o receptor como um produtor de sentido.
Segundo o que foi discutido nos capitulos anteriores, € essa linha de pensamento que
utilizamos para analisar a recepcdo do produto Cozinha de V0.

De acordo com o que vimos na metodologia, a anlise é dividida em: manifestacdes
em postagens em forma de texto, manifestacdes em postagens sobre cada um dos quatro
videos, manifestagdes em postagens sobre a repercussdo do trabalho na midia e manifestaces
fora das categorias previstas.

A primeira postagem na fanpage foi realizada em forma de texto e aconteceu antes
mesmo do convite inicial para que os usuarios curtissem a pagina. Essa publicacdo anterior a
divulgacdo ocorreu para que 0s internautas entendessem sobre o que a pagina tratava. Em
relacdo aos niveis de eficiéncia no que diz respeito as estratégias de persuasdo emotiva, houve
54 manifestacdes do nivel curtida (menos eficiente) e 9 manifestacbes do nivel comentario

(terceira mais eficiente). Essa postagem teve um alcance de 951 pessoas, tendo 134 cliques.

Cozinha de Vo

Podemos comer a feijoada do restaurante ou a feijoada da mae
do amigo. Até mesmo tentar fazer exatamente como ela nos
receitou. N3o vai adiantar! Comida de vo € comida de vo e ndo ha
quem faga igual. Vocé se identificou? Pois é! Ficamos babando so
de pensar no gostinho caseiro daquelas comidas. Mas as cozinhas
das avos estdo longe de ter apenas uma relagdo com o gosto.
Elas vao além: sdao motivo de unido da familia. O prato da vo
aproxima, retine, provoca encontros inesqueciveis. E no meio
dessa loucura que vivemos, que tal parar um pouco pra se
encantar com avos adoraveis e lembrar da SUA avo e da SUA
familia?

Like - Comment - Share gh54 P9

Figura 11: Primeira publicagdo da pagina Cozinha de V0.
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Outras duas postagens em forma de texto foram publicadas na pagina. A primeira
delas, realizada um dia antes da publicacdo do primeiro video, foi feita num formato
interativo, propondo que os internautas completassem a lacuna dizendo qual a melhor receita
da sua avo. A postagem teve 27 manifestacdes do nivel comentério, 20 do nivel curtida e 1 do
nivel sugestdo de historia (que foi enviada por mensagem privada para a autora do trabalho).
O alcance total da postagem foi de 912 pessoas, havendo 155 cliques. N&o houve
manifestacdes do nivel compartilhamento. Essa publicacdo foi a que gerou manifestacfes por
mais tempo, uma vez que foi postada em 6 de fevereiro e produziu respostas até o dia 22 do
mesmo més. Dos 27 comentarios, 13 ndo apenas preencheram a lacuna com o nome da
receita, mas se expressaram de modo a mostrar que aquele prato era realmente especial — seja
através de uma frase escrita apds citar o prato “Cocada. Melhor e unica”, “Antepasto de
berinjela. Uma delicia”, através de um icone de coracdo ou de expressdo de felicidade, ou
com a foto do prato. Nessa publicacdo houve também a interacdo entre uma neta e uma avo.
Ao comentar na postagem, a nheta citou as sobremesas favoritas e marcou®® a avo, que
respondeu o comentario em seguida: “Meu amor, vocé ndo sabe como eu amo fazer tudo isso

pra vocés! Pode pedir, pois o prazer serd maior”.

%8 Mecanismo do Facebook em que o internauta digita 0 nome do amigo e, automaticamente, um link é gerado,
encaminhando ao perfil correspondente. Essa marcagdo aparece nas notificacdes do dono da pagina.
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Cozinha de Vo
Q February 6 @

A melhor receita da minha vo é:

Like - Comment - Share 20 @27
&Y Viviane Barcellos, Geane Friedrich, Janine Motta Top Comments ~
and 17 others fke this.
° Write 3 comment... Rosangela Kisiolar Machado Salada de bacathau,
Unlike * Reply 3 1 * February 7 at 6:20pm
. VII?IC!IIS Lara e “quirera ngm aqui sabe o que é... Marjorie Krinski Corréa Xixi de Anjo... um mingauzinho de
oAl Unike - Reply “¢3 1 * February 8 at 6:43pm e laranja com cobertura cremosa de vinho tinto... nham!

ke * eSOl - v7 :14om *
I ik e NS Tioha um fivro ch Jo *O sanduiche da Unlke * Reply -2 1 * February 7 at 6:14pm * Edited

Maricota® que a personagem colocava quirera (2) Quem LY Julia Schiavo sopa de bolinha! ()
leu, sabe o que &, Qualquer coisa, o Google ajuda. 8 Unlike - Reply *#3 1 * February 7 at 12:45pm

Like « February 8 at 6:45pm - Edited Yosaaes Cartis Ral o s sobrosts O

P} Vinicius Lara hehshe, & isso mesmol! () Unlke * Reply -3 1 * February 7 at 7:36am
Like * February 8 at 6:50pm 3 Thalita Chagas Rosquinhas de polviho
89 | Write a reply...

Luiz Gabriel Stroff geleia de morango!
Unlike * Reply &3 2 * February 8 at 6:52pm
! | Victor Schmitt rapadura de lete!
Unlike * Reply o8 2 * February 6 at 8:49pm
Anna Visentini Sagu de buta
Unlike * Reply ¢ 2 + February 6 at 7:33pm
= Nycolas Ribeiro bobd de camardo
' Unlike * Reply -« 2 * February 6 at 6:57pm
' Paulo Nunes cocada. melhor e Unica, rs

Unlike - Reply *#3 2 * February 6 at 6:44pm Unkike - Reply *«3 1 * February 6 at 8:59pm
Geane Friedrich cuca baianai!! ﬁ Dnlery Baceli/percis
Unlike * Reply * € 1 - February 22 at 12:59am SRS 7 Raaiva b L Berisny &t Ofom
By - -
v R 2 Luisa Souza Fejj3c e ambrosa *-*
Bianca Hansen Sobremesa de abacaxi, bolo de cenoura, N u" R
empadao...! Catarina Freire @) Unlike * Reply - €3 1 * February 6 at 8:23pm
Unlike * Reply 8 1 + February 19 at 4:14pm Phillipp Gripp Lasanha de frango ac motho branco @)

Catarina Freire Meu amor, vocé n3o sabe como eu amo Unlike * Reply *«3 1 * February 6 at 7:37pm
fazer tudo isso para vocés! Pode pedir, pois o prazer serd Aline Sant Ana Antepasto de beringsla, uma delicia

maior! s
Unlike * Reply *«3 1 - February 6 at 7:18pm
Unlike * €31 * February 20 at 9:58am nad Y, &
i Rodrigo Lara mingau da vé

& | Write 3 reply... Unlike * Reply * «3 1 * February 6 at 7:01pm
Eduarda Belmonte Cuca @) “ Ricardo Zocca o fejjdo da minha finada vé @)
fke + - 47
ﬂ Uniike * Reply * €3 1  February 12 at 1:16pm @ Unlke * Reply * €3 1 * February 6 at 6:47om

Anelice Belmonte aiméndagas

Like * Reply * 3 1 * February 6 at 7:41pm
ﬂ Leonardo Cassanego feijic ()

% Alessandra Aguiar rabanadas “ Unike - Reply -3 1 - February 6 at 6:51pm

3 Unlike * Reply * 3 1 * February 7 at 8:21pm Vicicius Lare snbrota

Bernardo Varone pudim de lete! Like * Reply €3 1 * February 8 at 6:35pm

Unlike * Reply €3 1 + February 7 at 7:20pm

1 Gustavo Nunes Pereira Pudim de pio
Uniike * Reply *«3 1 * February 8 at 6:06pm

Lisiane Medeiros Nenhuma canja de galinha que tomei na vida
tem o gosto incrivel da canja que minha VS Mauriia fazial
Unlike * Reply *«3 1 * February 7 at 6:31pm

Figura 12: Primeira postagem em formato interativo

A Ultima postagem em forma de texto foi realizada ap6s a publicacdo dos quatro
videos e teve também um formato interativo. Dessa vez, 0 internauta era convidado a
responder 0 que mais gostou no projeto. No que diz respeito aos niveis de manifestacdo, a
postagem contou com 9 manifestacdes de nivel curtida e 17 manifestacdes do nivel
comentario e ndo teve manifestacbes do nivel compartilhamento e sugestdo de historia. O

alcance total foi de 546 e a postagem contou com 11 cliques.
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6 others like this.

B4

z’ " E

DR

=

Write a comment...

Claudine Cabral O mais legal desse projeto foi entender o que é
uma Publicitdria. Uma s6 menina, peguenina, imensa no talento, na
inteligéncia, no carisma e na sensibilidade. Teve a idéia. Foi atras das
cameras, gravadores, tripés, um material em cada canto. Foi em cad
endereco, de todas as avds, dos participantes. Filmou, aravou,
editou. Escolheu a trilha, fez o design e... bem, pra parar por aqui,
emocionou quase mil pessoas so nesta via...

Like *Reply * &3 3 * 23 hours ago

Gabriela Girardi Hall saber que temos agora um espaco onde as
histdrias dessas receitas e de cada familia possam ser contadas e
registradas, penso que o Cozinha de V6 ndo € sé um site com boas
receitas, mas um meio de registrar amor e carinho das nossas familia:
Unlike  Reply -3 2+ 23 ho

urs ago

Ricardo Schiavo perceber que o amor das avds na cozinha €
capaz de manter a fraternidade das relacdes familiares.
Unlike *Reply &b 2 -

Julia Schiavo Lembrar que as coisas tém o valor que atribuimos a
elas, e que o simples muitas vezes pode ser o elo de ligac3o, e,
portanto, essencial ao complexo.

Unlike - Reply * oA 2  Yesterday at 1:29pm

Fahen Carvalho Perceber como coisas simples da vida (cozinhar)
faz com que as pessoas se unam, e valorizem isso.

Like *Reply " &5 1 " Yes

Alessandra Dos Santos B Ver o carinho e dedicacdo que todas
tem com suas receitas. E 0 amor que mantém por elas.
Like *Reply ~¢51 -

Yesterday at 12:50pm

Renan Guerra ver como receitas, em sua maioria, simples, tem
um valor sentimental e uma importancia to grande na vida dessas
pessoas @

Like *Reply - &5 1 * Yeste

Alessandra Aguiar da leveza, sensibilidade e afetividade da
apresentacdo da historia de cada avd, atraves das lembrancas de
seus filhos e netos. Um amor a trilha sonora, o layout do programa,
tudo. Adorei. Que continue o Cozinha de V& na RBS ou no GNT. e que
venham mais receitas !!!!

]

&

1%

Janine Motta A sensibilidade em transformar simples receitas em
histdrias emocionantes.
Unlike - Reply * & 2 - Yesterday

ay

Lucas Ahmad Magalhdes O amor da V6 na cozinha e o carinho
das netas pelas receitas!
Unlike - Reply - &4 2 - March

S5ate

Nycolas Ribeiro conhecer as histdrias por tras das receitas (&)
* ¥ 2 - March 55t 9:01

Unlike * Reply

Claudia Caimi O que mais gostei foi o registro do afeto, do amor
que nos preenche de cheiros, de cores e de sabores. Carregamos,
na profundidade do céu da boca, essa voz da cozinha familiar que se
faz tempero para a vida,
Unlike *Reply “e51- 201

Luciano Mai Achei o maximo! Qual € a vé que ndo lembra uma
boa receita e resgatar isso foi demais! Teve esse togue carinhoso
de vo em tudo! Bj e sucesso +e +!

Unlike * Reply * &5 1 * 23 hours ago

Mauricio Avila A simplicidade e o carinho com que o amor pela
familia € retratado através da figura encantadora e reconfortante
da avé e suas dellaosas receitas caseiras.

Unlike * Reply - & 1 * 23 hours ago

Bernardo Varone A conhecer familias, costumes, valores, mas
em especial as delicias que as avds mostraram.
Unlike *Reply "&b 1 -

20pm

Fahen Carvalho Perceber como coisas simples da vida (cozinhar)
faz com que as pessoas se unam, e valorizem isso.
Like - Reply * &5 1 * Yesterday at 12

at 12:54pm

Alessandra Dos Santos B Ver o carinho e dedicacdo que todas
tem com suas receitas, E o amor que mantém por elas.
Like “Reply “&5 1 - Ye )

Daniel Lopez Os retratos do amor.

Unlike - Reply * oA 1 * Yesterday at

erday at

12:10pm

Caroline Rossasi Saber que, além de deliciosos e simples (arroz
biro biro <3), sdo pratos que tém um significado especial para as
familias!

Unlike * Reply “ b 1 - Yest

day at 11:57am

Rafael Junckes a construg3o das narrativas de uma forma tdo
sensivel, Toda familia tem sua avod e seu prato especial, ndo tem
como n&o se identificar com a fala de ao menos um entrevistado (&)
(P.S.: faltaram comidinhas veganas! hehe mas tudo bem, vds sempre
fazem receitas das anbgas repassando o que aprenderam com suas
proprias maes e avos, ta perdoado)

Unlike “Reply &5 1 - a

Figura 13: Ultima postagem em formato interativo

As duas postagens que propdem o preenchimento de uma lacuna, abrem um espaco

considerando os niveis de manifestacdo, que esse tipo de estratégia é

para que O receptor ndo apenas veja a postagem, mas participe. Ao contrario da primeira
postagem em forma de texto, as duas que possuem formato interativo tiveram mais

manifestacbes em forma de comentario do que em forma de curtida, significando, portanto,

mais eficiente para o

publico de manifestar. Conforme trabalhado no circuito da cultura de Johnson, no momento
da recepcdo o individuo esta sujeito a determinadas condig¢Ges. Nesse sentido, as formas pelas
quais ele decide se expressar estdo baseadas nessas circunstancias. E importante dizer que,
assim como propdem os Estudos Culturais, cada receptor recebe a mensagem de uma forma
diferente e essa diferenciacdo pode ser vista na maneira em que ele se expde. Um exemplo

bastante nitido é a diferenca entre 0s seguintes comentarios na primeira postagem interativa:

57



“pudim de pdo”, “cuca (icone de coracdo)” e “nenhuma canja de galinha que tomei na vida
tem o gosto incrivel da canja que minha vo Maurilia fazia.” Nesses trés comentarios fica
bastante evidente o fato de cada individuo fazer a sua leitura a respeito da mensagem. O
primeiro comentario apenas citou a receita favorita, enquanto o segundo atribuiu a ela um
icone que demonstra afeto pelo prato. JA no terceiro comentério percebemos um maior
envolvimento do individuo com a publicacédo, tendo em vista que ele ndo apenas preencheu a
lacuna conforme propunha a publicacdo, mas se manifestou a respeito da singularidade do
prato.

Nessas duas postagens interativas também percebemos o fato do receptor ir ao
encontro da informacdo que faz sentido pra ele, isto é, a receita da avo é relacionada com uma
série de sentimentos e sensacdes subjetivas que sdo despertadas em cada um. O que acontece,
nesse caso, € o resultado do uso da persuasao emotiva que, conforme discutido no capitulo 5,
diz respeito a atribuicdo de elementos emocionais a determinado produto, a fim de mover o
publico até ele. Nesse caso, o prato de comida passa a ter um vinculo ndo mais utilitario —
saciar a fome — mas emocional. Ainda, a receita passa a ser simbolo das relagdes familiares, o
que deixa clara a presenca do capital simbolico, discutido no capitulo 3. Isso significa que sdo
atribuidas propriedades simbdlicas nos pratos, que passam a representar o envolvimento da
familia, a unido, os sentimentos, o amor e uma série de outros simbolos expressos pelo
publico-alvo atraves de comentérios como: “saber que além de deliciosos e simples (arroz
biro biro <3), sdo pratos que tém um significado especial pra familia”, “A simplicidade e o
carinho com que o amor pela familia é retratado através da figura encantadora e
reconfortante da avo e suas deliciosos receitas caseiras”, “Os retratos do amor”, “Perceber
que o amor das avos na cozinha é capaz de manter a fraternidade das relacdes familiares”.
Nessas manifestacdes escritas fica nitido que, ao serem questionados sobre as preferéncias do
produto Cozinha de V0, alguns receptores trataram de questfes simbdlicas e mais amplas do
que as receitas em si, fato que também pode ser percebido nas postagens sobre o primeiro
video. Ainda, podemos afirmar que a singularidade de cada expressdo tem uma relacéo direta

com as questdes de representacédo e identidade, conforme veremos mais adiante.
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Cozinha de V6
@ Februsry 7 - ERed @

Corre pra conferir o primeiro video do Cozinha de V4. Dica:
n3o aperte o play se estiver com fome. Acesse:
vivevi.cozinhadevo.com.br & : Cozinha de V&

February 8 &

Deu 3gua na bocz? Ent3o assistz o video 2 conhega 3 histdria
dessa maionese especial: http://cozinhadevo.com.br/

MATONESby
VG GUToMIT

“0 CHURRASCO SEM A MATONESE
DAVONAD TEM GRAA. EOQUE
REUINE A FAMLTA NOS DOMINGOS”

Riursa Somor, neta oa VO Guowan

AVOS ADORAYESS, RECEITAS UNICAS, FAMILIAS UNIDAS.

YEJA O RESULTADO EM
WWV.COZINHADEYO.COM.BR

ax 4
Uniike - Comment * Share LB Q4ips

Uniik= * Comment * Shere HEQIHS

Figura 14: Primeira postagem de divulgacéo do primeiro video e postagem realizada no dia seguinte

A primeira peca divulgada na fanpage que anunciava o langamento do primeiro video
teve 46 manifestaces do nivel curtida (menos eficiente), 7 do nivel comentario (terceira mais
eficiente) e 23 do nivel compartilhamento (segunda mais eficiente), as quais suscitaram outros
25 comentarios e 80 curtidas. O alcance total foi de 2829 pessoas e a postagem teve 661
cliques. As demais postagens sobre o video em questdo (foto com nome da receitas e video)
tiveram, 82 curtidas, 5 comentérios e 9 compartilhamentos, os quais originaram 33 curtidas e
6 comentarios. Juntas, tiveram um alcance de 2332 pessoas e 425 cliques. Ndo houve
manifestagdes do nivel sugestdo de historia. O video, por sua vez, teve 463 visualizagGes e 0
site, no periodo de 7 a 12 de fevereiro — que foi a data em que o segundo video foi langcado —
370 acessos. Ndo houve manifestacdes do nivel sugestdo de historia. De acordo com os niveis
de manifestagdo, essas postagens foram mais eficientes no que diz respeito as estratégias de
persuasdo emotiva, uma vez que além dos comentarios e curtidas, houve compartilhamento da
mensagem. Considerando que o compartilhamento amplia a mensagem para a rede social de
quem a divulga, esse tipo de manifestacdo é considerada a segunda mais eficiente. Tanto na
primeira peca de divulgagdo quanto nas outras duas, 0 numero de compartilhamentos foi
superior ao de comentarios.

Foi nitida no decorrer do trabalho a presenca e a importancia do capital social. 1sso
porgue o0s primeiros a se manifestarem a respeito do produto foram as pessoas que constituem
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a rede social da autora. Nesse sentido, essas pessoas foram divulgando a pégina e o site e
novas pessoas foram se manifestando. No final de um més 35% (328 pessoas) do total de
curtidas da péagina faziam parte da rede social da autora, enquanto os outros 65% (611
pessoas) ndo. Devido as opcdes de privacidade do Facebook ndo foi possivel ter acesso a
alguns compartilhamentos e, consequentemente, as curtidas e comentérios originarios deles.
No entanto, alguns comentarios de pessoas sem vinculo com a autora puderam ser coletados a

partir de compartilhamentos feitos na pagina de amigos, ou até mesmo na propria fanpage.

[LA Beth Sohimites Ferreira OLHEI ADORO ESSE TIPO DE
a MAIONESE... BEM CASEIRA!!
February 8 at9:47pm - Like
E Mari Castro Saudades da v6 mesmo. Bd pnimo, miojo... Hahahaha
S6 pq era oq tu comia.
Jd eu gostava dos bifes e arroz. E acho q ela sabia fazer maionese sim
February7 at 10:59pm - Like o8 1
Sandra Fernandea Acho que o melhordo video ndo éa
A maionese... a0 os lagos de famiia. Familia linda!
Like ‘3 1
Julmara Franocisoa Ruaro Albert Adorei...
Like -3 1

Rosemari Schott familia barella, essa maionese é tradicdo em
® mtas familias, inclusive na minha. antigamente, sem liquidificador
= ou processador, todos faziam a maionese desta forma........

Like * Reply o3 1 * February 8

g Beth Sohimites Ferreira adorei
February 8 at9:58pm - Like -¢3 1

s.é Sheila Rvb Com ovo cru.... hummmmm.... Ndo recomendo!
Februar Like ‘&3 1

na boca...kkkk

W Marco Rovea Sabe ser bom uma maionese e esta me deu agua
Like * Reply * ¢4 1 * February 10 at 6:47p

Figura 15: Comentarios feitos por pessoas sem vinculo com a autora do trabalho a partir do
compartilhamento de imagens sobre o primeiro video

Jodo Rurik Oginski Rurik E o que estava faltando no meu
churra nos finais de semana....hummmm...uma delicia...

Like * Reply * &5 1 - February 8 at 12:22pr

Ll S Araujo Neto ..... Aos domingos,....

W |- * Reply * March 3 at 8: 16ar

Figura 16: Comentarios feitos por pessoas sem vinculo com a autora do trabalho feitos na imagem
postada pela pagina sobre o primeiro video

O modo que cada um se manifesta prova, novamente, que cada um faz a sua leitura,
isto é, nem todos sdo atingidos da mesma forma pela mensagem. Os comentarios “Sabe ser
bom uma maionese e essa me deu dgua na boca..kkk” e “Com ovo cru..hummm! ndo
recomento”, demonstram que o receptor foi afetado principalmente pelo lado gastronémico
do video, ja que falam sobre gosto e ingredientes da receita. Pelo contrario, comentarios como

“Acho que o melhor do video ndo é a maionese, sao ao lagos de familia. Familia linda” €
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“Saudade da vo mesmo. Bad, primo, miojo haha. SO porque era o que tu comia. Ja eu gostava
dos bifes e arroz. E acho q ela sabia fazer maionese sim”, demonstram que a receita atuou de
forma secundaria, havendo, no primeiro caso uma percep¢do acerca do que aquele prato
representa para a familia, e no segundo uma aproximacao com a familia do receptor. Nos dois
comentarios realizados diretamente na imagem da pagina, também h& uma diferenca no modo
de se expressar. Enquanto no comentario “...aos domingos...” 0 receptor esta mais afastado,
se limitando a um comentario curto e sem demonstragdo de sentimento, no outro “E o que
estava faltando no meu churra no final de semana..hummm..uma delicia” h& um
envolvimento maior, uma vez que o internauta fala de uma experiéncia pessoal e demonstra
ter gostado do produto. Esses comentarios ilustram o que Goffmann (2008) conceitua no
capitulo 1: a representacdo. Para ele, que faz uma analogia com as pecas teatrais, a
representacdo consiste no momento em que o ator esta no palco, atuando para a plateia. Nesse
momento ele vai agir da maneira que deseja ser visto. As diferentes formas de representacéo
podem afetar a sua identidade que, para o autor, é algo mais sélido do que a representacéo.
Obviamente, considerando que as representacbes produzem significados, elas afetam a
concepcao de identidade do sujeito. No entanto, as representacfes sdao mais mutaveis. Um
internauta que apenas curte a postagem faz uma representacgéo distinta daquele que comenta.
Quem comenta de uma forma mais afastada também se apresenta de forma diferente daquele
que se expressa com mais envolvimento, e assim por diante. Recuero (2007) também debate
essa questdo ao afirmar que, pelo fato dos individuos estarem mediados por um computador,
cada um escolhe a forma de praticas sua representacdo podendo ser, ou ndo, compativel com a
sua identidade.

A segunda peca da campanha que tinha como objetivo anunciar a publicacdo do
segundo video, teve 41 manifestacGes do nivel curtidas, 4 do nivel comentario e 14 do nivel
compartilhamentos que originaram outras 43 curtidas e 7 comentarios. O postagem teve um
alcance de 2064 pessoas, com 430 cliques. O video teve 304 visualizacGes e o site 363 visitas
— até o dia 20 de fevereiro quando o terceiro video foi lancado. A peca seguinte, que
divulgava o0 mesmo video e foi publicada dois dias depois da primeira, resultou em 40
manifestacdes do nivel curtida, 2 do nivel comentério e 2 do nivel compartilhamento que
suscitaram 12 curtidas e 2 comentarios. Foram 930 pessoas alcancadas e um total de 165
cliques. Novamente, percebemos que o0s compartilhamentos excedem o numero de
comentarios, o que demonstra que esse tipo de publicacdo é mais eficiente no que se refere as

estratégias de persuasdo emotiva.
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Cozinha de V6

Cozinha de V6

Figura 17: Postagem de divulgacdo do segundo video e postagem realizada dois dias depois

Na perspectiva dos Estudos Culturais, o receptor € também um produtor de sentido.
Dada a possibilidade de interacdo do Facebook, é possivel que o receptor exponha a maneira
pela qual ele se sentiu afetado com a mensagem. Durante a divulgagdo do segundo video, um
depoimento (figura 17), em forma de comentario, demonstra o sentimento do receptor ao
acompanhar o projeto. Diferentemente dos comentarios gerados até entdo, o grau de
envolvimento deste foi bem maior, considerando que ha um resgate e uma exposi¢do da
histéria da propria familia. Embora muitas pessoas também possam ter feito esse resgate
pessoal — e esse fato foi constatado a partir de manifestagdes verbais num ambiente off-line,
em que as pessoas falaram para a autora do trabalho de que forma foram sensibilizados pelo

produto — muitas optam por ndo expressar esse sentimento nas redes sociais.

E Pedro Dalenogare Acho que todo mundo, quase que sem excecdo,

C tem uma lembranca (principalmente quando se estalonge) de vé
ligada a algo bom vindo de uma frgideira, uma forma, ou no meu
caso, uma panela de ferro bem antiga saindo um feijao daqueles de
comer puro em um copo com uma colher,logo seguido de um arroz
doce feito com aclicar queimado, congelado, e canela porcima! Dai
essa mistura de gula e nostalgia trazendo a tona momentos Gnicos
que fivemos e ainda teremos, ao lado das pessoas mais importantes
de nossas vidas, que serdo eternamente guardadas, e foi exatamente
esse sentimento que senti ao ver esse seu lindo trabalho! Parabéns
©

February 15 at 12:13am - Unlike -3 1

Figura 18: Depoimento em postagem na segunda publicacdo
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Mais uma vez, devido ao teor da mensagem expressa, é perceptivel a presenca do
capital simbdlico e ao conceito desenvolvido por Everaldo Rocha de totemismo, conceito que
diz respeito a diferenciacdo de produtos muitos semelhantes através de propriedades
simbolicas. No caso do depoimento anterior, ainda que o autor fale sobre as receitas, 0s
ingredientes e gostos, ele atribui aos pratos o fato da familia vivenciar momentos Unicos, ou

seja, ha uma diferenciacdo simbolica entre aquela receita em especifico, e as demais.

Cozinha de V6
@ Pasted by Mariah Schmidt February 20

O terceiro video do Cozinha de V4 tem gostinho de Portugal,
Ora, pois! Se queres ficar com 3gua na boca, acesse
vevevi.cozinhadevo.com.br @ Cozinha de V&
Poztad by Marish Schemick

February 28

Feito por delicadas mios portuguesas, o arroz biro biro deixa
uma marca por onde passa, Se vocé ainda n3o assistiu, acesse:

wvivi.cozinhadevo.com.br

“TODAREUNTAOZINHADE
FAMILTA TEM 0 ARROZ
BIRO BTRO QUEAVO FAZ*

MaRO Ansteso Asagy, mT0 04 VO Nazand

AVOS ADORAYEIS. RECEITAS UNICAS. FAMILIAS UNIDAS.

VEJA O RESULTADO EM
WWW.COZINHADEVO.COM.BR

Uniike - Commant - Shere P

Figura 19: Postagem de divulgacdo do terceiro video e postagem realizada oito dias depois

A imagem de divulgacdo do terceiro video teve 32 manifestacdes do nivel curtida, 2
do nivel comentério e 3 do nivel compartilhamento, que resultaram em 43 curtidas e 4
comentarios, com alcance de 1695 pessoas e 369 cliques. A imagem complementar, divulgada
oito dias depois teve 31 curtidas, nenhum comentario e 3 compartilhamentos que resultaram
em 23 curtidas e 5 comentéarios. O alcance foi de 1231 pessoas e o total de cliques de 120. O
numero total de visualizacfes no YouTube foi de 246 e 0s acessos no site 338 usuarios. Apos
o0 Brasil e os Estados Unidos, Portugal foi o terceiro pais que mais acessou o site (28 pessoas),
tendo em vista que a avO protagonista desse video é portuguesa. Novamente verificamos a
importancia do capital social uma vez que, além desse dado demografico sobre Portugal,
podemos ver que a maioria das manifestacdes online foram das pessoas do circulo familiar da
avo protagonista do video.
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Marco Abreu shared a link via Widget Share Log App.
February 20 @

Olha ai gente... a Dona Nazaré ficando famosa...o site € muito show....parabens
as VOVOS e ao site

Cozinha de V6
cozinhadevo.com.br

Like * Comment * Share

10 people like this.

iR Vitor Abreu Mollo C: il s6 faltou o nh nova
PR = compraumbrastemp

February 20 at 3:39pm - Like

Luana Aguilar Dorta muito legal,conheci 2 dona NAZARE,, bjs CRIS & MARCO.
February 20 at 3:54pm - Like

Fatima Regina qt Frias bens vie

February 20 at 3:55pm * Like

Bela Cacador Sousa esta 2 fazer o jantar para celebrar o aniversario do primo
Arsenio? bom apetite bjinhos

February 20 at 4:04pm * Edited * Like

Carldo Silva Vou pegar a receita da dona Nazare... rssssss Abraco Marco Abreu e
famila... ©)

February 20 at 6:40pm * Like - 1

Figura 19: Postagem de um membro da familia, gerando manifestacdes online

Cozinha de V&
. Posted by Marish Schmidt [7] - March 2 @

Nosso quarto video € pra ficar ba-ban-do. Pegue qualquer

guloseima que estiver por perto para acompanhar essz delicia

em: vevivi.cozinhadevo.com.br

Cozinha de V6

Posted by Marizh Schmidt [?] - March 4 @

Nesse video ndo sabemos o que é mais encantador: o gostinho
do pudim ou o jeitinho da v6 Edith. Se vocé ainda ndo
assistiu, acesse: www.cozinhadevo.com.br

“ATRADICRO EAVO
FAZER 0 PUDIM DENEGRAD

PRO ANIVERSARTANTE”

ot Mot 1 ou Vo Eorw

PUDIMOENEGRAD
DAVOEDITH

AVOS ADORAVELS. RECEITAS UNICAS. FAMILIAS UNIDAS
Like - Comment - Share

VEJA O RESULTADO EM
WWW.COZINHADEYO.COM.BR

Unike - Comment * Share Bs

Figura 20: Postagem da primeira peca que divulgava o langamento do quarto video e a pega
complementar, divulgada dois dias depois.

A primeira postagem que divulgava o quarto e Gltimo video teve 23 manifesta¢fes do
nivel curtida, 3 do nivel comentario e 3 do nivel compartilhamento, que resultaram em 37
curtidas e 14 comentarios. O alcance foi de 1611 pessoas € a quantidade de cliques de 221. A
postagem seguinte, teve 28 curtidas, um comentario e 2 compartilhamentos, que originaram

novas 8 curtidas e 6 comentarios, alcancando 1259 pessoas e 190 cliques. Ndo houve
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manifestacdes do nivel sugestdo de receita. O video teve 434 visualizages e 0 site contou
com 2.909 visitas do dia 2 ao dia 9 de marco, atingindo seu maior pico de visitas, no dia 6 de
mar¢o (1360 visitas). O grande fluxo de visitas nesse periodo aconteceu em decorréncia de
uma postagem no blog 2Beauty, que falaremos a seguir. Uma das postagens que mais teve
repercussdo foi o compartilhamento da imagem pela neta da avd, que aparece no video. O
depoimento do avo foi o Ultimo registro em vida, pois algumas semanas ap06s a gravacao ele
faleceu. Esse fato colaborou para que a marca de afeto fosse também a de saudade para a neta:

“Cheguei até a ficar emocionada vendo o depoimento do meu vé querido. Obrigada!”.

H Carol Figueiredo Moraes shared Cozinha de Vé's photo.

t)7 Esse é pra quem sempre quis saber a receita do MARAVILHOSO pudim
da minha Vé! Parabéns pelo 6timo trabalho Mariah Schmidt! Quando é
bom tem que ser compartilhado mesmo. Cheguei até a ficar
emocionadavendo o depoimento do meu V4 querido. Obrigada!

Show Attachment
Unlike - Comment - Share - March 2 at 5:3dpm - @

4 You, Daisy Barella, Heitor Schmidt and 11 others like this.

u Carol Figueiredo Moraes Olhem meninas!!! Jessica Ferragutt

e Joana Zanona Gabriela Borin que eu comentei com ves!
March 4 at5:13pm - Edited - Like -3 1

. Mariah Sohmidt Que bom que gostou, quenida. Também me
emodonei com o Verselin, conversando faceiro sobre o pudim. Que
esse registro possa ajudara curarum pouco da saudade dele @
quando puder, mostra o video pra Edith e manda um beijo enorme pra
eal @
March 2 at5:40pm - Like -¢3 1

‘ Jeasioa Ferragutt Melh pudim do dooo!!!! Agora eu
aprendo a fazerd
March 2 at5:44pm - Like -3 1

‘ Jessioa Ferragutt Hahahahahahahahaah tua frase!!!
Hahahahahahaha

See Translation
March 2 at5:44pm - Like

" Jeasioa Ferragutt Ps: é o segundo melhor. Pq o melhor mesmo é o
da mamde Kat Rocha @
Camila Coutinho Avila Muuuuito bom!!
) March 2 at7:03pm - Like -3 1
Joana Zanona Ameiiii hehehehe que amorill
e March 2 at 8:34pm - Like -3 1
- Natalia Ribeiro Que coisa querida tua vé! Faltou a receita 56 (£)
" March 3at9:10am - Like -3 1

u Carol Figueiredo Moraes Ta no site Natalia @
o/
March 3 at 11:28am - Like - ¢33 1

u Carol Figueiredo Moraes Carmela Lomando Moraes Milton L.
e Moraes
March 4 at5:12pm - Unlike -3 1

Mariah Sohmidt O Milton e a Carmela foram citados pela Edith.
Esconde o pudim, hein, Milton? hehehe
March 4at 11:21pm - Like

Carmela Lomando Morass AMEIII () O Q)

PAM March 5 at11:22pm - Unlike - ¢ 2
Carmela Lomando Moraes olha Janaina Madel (&)
SZAM March 5 at11:22pm - Like
Figura 21:Comentérios gerados a partir do compartilhamento da imagem da pégina pela neta
participante de um dos videos.
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Mais uma vez o capital simbdlico esta presente nas manifestacfes, assim como o
capital social. Nos compartilhnamentos a seguir, todas as interacdes em forma de comentério
acontecem por pessoas que fazem parte do circulo de amigos da familia. Como se pode notar
nas frases “de comer de joelhos. Beijos” e “bah...esse é muito bom!” algumas pessoas ja
tiveram acesso a receita e demonstram isso através de suas manifestaces. Nesse caso, esses
comentarios estdo associados mais ao gosto do prato, enquanto outros expde a visdo da
historia de forma ampla como 0 “ai que amoooooooooooorr!!! Ficou lindo, ficou lindo ficou
linda” que repete uma das frases ditas pela avd durante o video, e 0 “Muito legal o video.
Garantia de boas risadas. E, Carmela Lomando Moraes, que absurdo!!!hahaha” que fala
sobre o teor engracado do video e ainda expde uma opinido a respeito da mencdo da avé sobre
aneta (o “que absurdo!!'hahaha” se refere ao fato de que no final do video a avo fala que todo
0 ano pedem o pudim de aniversario, mas que a neta Carmela ndo queria mais, preferindo
dinheiro). Essa interagdo nos coloca diante dos trés principios da cibercultura, discutida por
Lemos (2010): a liberacdo, a conexdo e a reconfiguragdo. A interacdo via web permite que 0s
individuos produzam conteudo, gerando uma conexao entre eles, conforme podemos perceber
na troca de didlogos. Essa conexdo, consequentemente, gera uma mudanca na forma de se

comunicar, ou seja, de acordo com o conceito de Lemos, uma reformulagao.

Gabriela Borin ai que amoooooooooooorrili
March 4 at9:00pm - Like ‘e 1

. Gabriela Borin ficou lindo ficou lindo ficou linda
March 4 at 9:00pm - Like -« 1

Nadege Lomando shared Cozinha de Vé's photo
Quem ja provou nos meus aniversarios, adorou!
Show Attachment

Share - March 4 at 9:38pm - @

&) Carol Figueiredo Moraes and 5 others like this.

N Pati De Leon Silveira de comer dejoelhos beijos
9
® March 4 at9:42pm

! Renata Andretta Lomando Bah... Esse & muito bom!
March 5 at8:17am - 1

{ Norman Neto Muito legal o video. Garaniia de boas nisadas. E,
Bl Carmela Lomando Moraes, que absurdo! Haha.
March 5 at8:49am - ¢4 2

Carmela Lomando Moraeas fiquei de mercenana na histonal!
AN March 5 at 11:27pm - A1

Rochele Quadros shared Cozinha de Vé's photo
Que méaximo Carol Moraes, amei! O Rafa ficou com vontade de comer!
Agora tu vai ter que fazer um e me levar um pedaco!

Show Attachment
Like - Comment - Share - March 2 at8:11pm - @

&) Carol Figueiredo Moraes and 2 others like this.

u Carol Figusiredo Moraes Hahaha pode deixarl Vou fazer um bem
a8 delicioso elevarpra ves @&
March 2 at 8:14pm - Like -3 1

Figura 22: ManifestacGes geradas pelos compartilhamentos das imagens sobre o quarto video.
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O dltimo video foi bastante acessado, uma vez que foi dele a imagem extraida para
compor a postagem do blog 2Beauty, de Marina Smith que é visualizado por diversos
internautas do pais, em especial pelo pablico feminino, dada a tematica do site (beleza, moda,
comportamento). Divulgado na categoria Links Bacanas, a blogueira falou sobre o produto e
sobre as diferencas de nomenclatura dos doces no Rio Grande do Sul, fato que rendeu 6
comentarios sobre o assunto no blog. O capital cultural, portanto, é percebido aqui tendo em
vista que, como vimos nas discussoes anteriores, a cultura tem a ver com as especificidades
dos grupos locais, das familias e amigos. Uma compreensdo bastante importante nesse caso é
sobre a leitura particular da blogueira, que aprovou o contetdo e deixou isso bem claro no
momento de expor para seu circulo social. A imagem do blog foi postada na pagina, gerando
25 manifestacdes do nivel curtida e dois do nivel compartilhamento que resultaram em mais
12 curtidas.

S8 Links Bacanas

MAR

2014 Categorias: Links Bacanas

Estes sdo alguns posts que me divertiram durante a semana. Espero que vocés gostem também!

8

ﬁ; Vocés vdo amar a sugestdo da Carol: o site Cozinha de V6 € dedicado a receitas

elaboradas por voves fofas que sabem tudo de forno e fogdo. A imagem acima é de
pudim de “negrdo” (ou de “brigadeirdo”). No sul, a gente chama brigadeiro de
negrinho e bejjinho de branquinho. Bicho de pé a gente ndo chama, porque ndo
chegou no Rio Grande, infelizmente.

Figura 23: Divulgacdo da pagina no blog 2Beauty, de Marina Smith, responsavel pelo maior fluxo de
visitas no site.
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Outro fato que deu visibilidade ao projeto e aumentou o nimero de interacdes na
pagina foi a entrevista concedida para programa TVCOM Tudo+, da TVCOM/RS, em Porto
Alegre no dia 25 de fevereiro. Por meio de um convite da producéo do programa, a entrevista
aconteceu em forma de bate-papo com a idealizadora do Cozinha de VO e uma das avés
participantes do projeto. Foram quatro postagens sobre o assunto. A primeira, no dia da
entrevista, anunciando a participacdo ao vivo no programa TVCOM Tudo+ e informacdes
sobre o canal e o programa, teve 49 manifestacfes do nivel curtida, seis do nivel comentério e
seis do nivel compartilhamento que geraram mais 42 curtidas e 13 comentarios. Devido a
alguns imprevistos na emissora, a programacao foi alterada, correndo o risco da entrevista ndo
acontecer. Houve atraso, mas a equipe confirmou a participacéo e, portanto, foi realizada uma
nova publicacdo para confirmar a participacdo no programa. Essa postagem contou com 79
manifestacdes do nivel curtida, onze do nivel comentario e dois compartilhamentos que
geraram 27 curtidas e oito comentarios. A terceira postagem foi no dia posterior a entrevista,
anunciando que quem havia perdido poderia conferir a reprise do programa, que aconteceria
naquele dia. Essa postagem teve 91 manifesta¢fes do nivel curtida, 10 do nivel comentério e 7
do nivel compartilhamento, que gerou 157 curtidas e 21 comentarios. A Ultima publicacdo
sobre a entrevista divulgava o video para quem ndo havia acompanhado o programa ao Vivo,
nem a reprise e gerou 29 manifestacbes do nivel curtida, trés manifestagbes do nivel
comentario e nenhuma do nivel compartilhamento. Todas as postagens envolvendo a
participacdo no programa tiveram um alcance total de 6703 pessoas, contabilizando um total
de 1852 cliques. A maioria das manifestacdes escritas parabenizavam o projeto e a

participacdo no programa, enquanto uma pequena parte falava sobre o atraso e a programacao.
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= Dhouglas Castro Parabéns Mariah!!! Tem link a pra quem ndo
L2 ivo? (&
A pode ver ao vivo? ()
Like * Reply * & 2 * February 26 at 10:15am

@) Cozinha de V6 replied - 2 Replies

Auristela Mendes Romeu Puxa, querida! Que ideia genial,
muito legal! Parabéns!
Like * Reply - &4 2 * February 26 at 1:50pm
Paulo Henrique Dessuy Parabéns Mariah Schmidt. Ta fazendo
E myo sucesso.
~ Like * Reply * &3 2 - February 26 at 12:46pm
Ramisa Schmidt Parabénsssss Mana!!! Esté lindonaaaaaaaa!!!!
Like * Reply * & 1 * February 27 at 11:35am

Viviane Barcellos Adorei a entrevista .
Like * Reply * &4 1 * February 26 at 10:40am
Charles Hoepner Que méximo (%)

Like * Reply * &3 1 * February 26 at 10:04am

Erica Gindri Parabenssss Mariah!!!! #tabombando
Like * Reply * &3 1 * February 26 at 9:3%am
2 Patricia Braga Molinari massa...adoro o programa da
_ Sara...nd0 vou perder...bjos
P Merli Leal Silva minha bolsista voluntéria querida!
3l Like * Reply - 3 1 - February 26 at 9:12am
Cozinha de V6 Link da matéria:
° http://videos.dlicrbs.com.br rs/tvcom/tvcom-tudo-mais/
TVCOM RS | Videos e Audios | TVCOM RS
l videos.dicrbs.com.br

Videos de TVCOM Tudo Mais, os ultimos videos de
TVCOM Tudo Mais

Like * Reply - Remove Preview * February 26 at 10:51am

Sinaelio Santos muito legal.....
Like * Reply * &3 1 - February 26 at 9:29am

Figura 24: Comentarios parabenizando pela participagdo no programa

Nycolas Rlbelro shared Cozinha de Vé's photo.

4 s6 pra reforcar que daqui a uma hora tem entrevista na TVCOM sobre o
Cozinha de V6 e a Mariah vai aproveitar pra me pedir em casamento ao
vivo! VAMO VE GALERA!

Show Attachment
Unlike - Comment - Share - February 25 at6:40pm - 28

4] You, Fernando Santor, Janine Motta, Leonardo Marion and 8 others like
is.

Ivana Cavaloante jd foi ou nem?
S February 25 at 8:04pm - Like

Nyoolaz Ribelro Nio, ta rolando um inc&ndio em poa dai des estio
falando disso ha mais de uma hora

February 25 at 8:05pm - Like - &3 1

Ivana Cavaloante ah tah, coisei agora e to vendo, mas nao sabia se
perdi ou se ainda nem apareceu

February 25 at 8:05pm - Like

Nyoolas Ribelro Acho que ndo foi, porque to aqui mé tempdo e nada

February 25 at 8:07pm - Like

i

Merll Leal Sliva nem me fala... deu deincéndio né&?
February 25 at 8:08pm - Like

Nyoolas Ribelro Sim, daita maior rolo em poa porgue & perto da
arena e hoje tem jogo do Grémio

e

February 25 at 8:09pm - Like

Ivana Cavaloante “tem alguma novidade? ndo™entdo td bom"”
February 25 at8:11pm - Like -3 1

Figura 25: Comentéarios sobre a programagao
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Embora a participacdo no programa da TVCOM e a postagem no blog 2Beauty
tenham gerado bastante repercussao, elas ndo foram previstas no planejamento. Ao contrario,
0 envio de releases para os jornais fazia parte das estratégias de divulgacdo do produto. As
publicacdes que tivemos acesso foram a matéria no Jornal da Manha e no jornal O Reporter,
ambos de ljui e com matéria publicada no dia 15 de fevereiro de 2014. As duas imagens da
reportagem foram publicadas na fanpage gerando no total 134 manifestacdes do nivel curtida,
11 do nivel comentario e 3 do nivel compartilhamento. O alcance total foi de 2183,

contabilizando 551 cliques. As manifestacGes parabenizavam a repercusséo e o trabalho.

Figura 26: Matéria publicada no Jornal da Manha, dia 25 de fevereiro de 2014
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Figura 27: Matéria publicada no jornal O Repdrter, dia 25 de fevereiro de 2014

O jornal O Reporter publicou o release que foi enviado sem alteragdo, enquanto o
Jornal da Manhd utilizou as informacgdes do release para fazer um texto proprio. Nesse
sentido, temos a manifestacdo ndo de uma Unica pessoa, mas de um veiculo. A matéria inicia
dizendo que “As avés sdo depositarias de muitas lembrancas — e de muitos sabores.” Dessa
forma, o veiculo também se posiciona mostrando o lado afetivo das receitas, explicitando
mais uma vez as questbes de persuasdo emotiva e capital simbolico tratadas nas analises
anteriores.

O dltimo grupo de manifestacdes diz respeito aquelas que estdo no ambiente online,
mas ndo estdo em nenhum dos niveis previstos na metodologia. Analisaremos duas enviadas

por e-mail e uma por mensagem privada no Facebook.

branca.cem@ig.com.br 28 de fev (Ha 13 dias) . -
para mim [~

Oi Maricotal Amei o teu projetol Emocionada e muito orgulhosa da tua sensibilidade em mostrar (em um mundo
cada vez mais inclinado a esquecer seu passado jd que parece que vivemos um eterno presente de sensagdes muito
intensas e efémeras) um tempo de nostalgia pura que se prolonga no eterno eco das nossas memérias: o das
comidinhas de nossas avés! Me lembrei muito da minha mée e suas receitas gostosas, como o famoso pasteldo de
camardo feito com massa folhada: o pasteldo da Teresa, que nenhuma das filhas conseguiu reproduzir apesar das
tentativas.... A ambrosia da minha tia Helena, irmd do meu pai, cuja receita passa de méo em mdo e, ao final da
empreitada, sempre o comentdrio indefectivel: "Td boa, mas ndo chega aos pés da ambrosia da tia Helenal". Parece
que amplificamos no resgate, sempre um pouco ficcional das nossas memdrias, um tempo em que éramos felizes e ndo
tinhamos nenhuma consciéncia disso! Tempo mais vagaroso e mais coletivo, de cuja intimidade todos nés sentimos
saudades.... O que vale é ndo deixar de valorizar essas experiéncias! Parabénslll A entrevista foi muito legal
também. Foi muito bom também ver os videos e curtir de novo todos os conhecidos que fazem também parte da
minha histéria e das minhas lembrancas... Me emocionei de ver o Juca e a Guioma e um rastro de memdria feliz me
aflorou & mente e a sensibilidade... Rastros de churrasco bom, da maionese amarelinha e do suco de uva tantas
vezes saboreados... Bjs em todos. Saudades. Branca

Figura 28: E-mail enviado por pessoa que faz parte do circulo social da autora

O e-mail acima foi enviado por uma pessoa que faz parte do circulo social da autora
do trabalho, e ndo possui uma conta no Facebook. A manifestacdo, portanto, veio em forma

de e-mail. Analisando o texto é possivel afirmar que o produto causou um resgate nas
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memoria da receptora, que compartilhou experiéncias pessoais e refletiu acerca da unido da
familia. Ao afirmar que estava “emocionada e muito orgulhosa da tua sensibilidade em
mostrar (em um mundo cada vez mais inclinado a esquecer seu passado ja que parece que
vivemos um eterno presente de sensac¢fes muito intensas e efémeras) um tempo de nostalgia
pura que se prolonga no eterno eco das nossas memorias: o das comidinhas de nossas avos!”
percebemos que o objetivo do produto de afastar o publico da realidade corrida emocionando-
o0s por alguns minutos, foi alcancado. A receptora ndo sé lembrou da mée, como também da
tia e, por ter um vinculo com a familia de um dos videos, também comentou sobre as
lembrancas e emoc¢6es que foram suscitadas. O fato do consumo do produto gerar emocao,
reafirma a teoria de Campbell (2001, p.38) de que a identidade é formada ndo apenas pelo que

consumimos, mas sim pela maneira como reagiamos diante dos produtos.

WordPress wordpress@cozinhadevo.com.br por_ srv15. main-hosting.eu 6 de mar (Ha 7 dias) L v

para mim

Nome: Rosana

E-mail: ro. misse@terra.com br

Mensagem: Ola Mariah, quero parabeniza-la pela idéia maravilhosa \"cozinha de avé\". Eu amo cozinhar e acredito que a cozinha aproxima
e une as pessoas pois cozinhar € um ato de amor ! Reunir num site as receitas tradicionais das avozinhas tao queridas significa propagar as
tradicoes e o carinho delas ! bjs abs

Figura 29: E-mail enviado por pessoa que ndo faz parte do circulo social da autora

‘ Renan Guerra

Qi! Viu, ainda ndo tinha visto os videos do teu projeto, parei agora
de tarde e fui dar uma olhada, quando acabou @va eu aqui
chorando com a fofura deles! rs. Ficaram t3o bonitos e simples,
encantadores! Parabéns! (&

Figura 30: Mensagem privada enviada pelo Facebook

Esse outro e-mail foi recebido por uma pessoa que ndo faz parte do circulo social da
autora. A mensagem seguinte, por sua vez, foi feita por mensagem privada no Facebook. As
duas mensagens mais uma vez nos colocam diante de manifestacGes que priorizam as relacdes
de afeto ao prato de comida em seu sentido material. No segundo depoimento o receptor,
ainda que tenha tinha acesso a fanpage, optou por expressar seu sentimento de uma forma
mais reservada, ja& que na pagina todos poderiam visualizar a mensagem. Esse fato esta
associado a questdo das representacdes, conforme vimos anteriormente. O receptor, nesse
caso, ndo se sentiu a vontade em expor para o publico a sua emocao particular.

Na andlise de todos os grupos — manifestagdes de postagens em forma de texto,
manifestacdes das postagens dos quatro videos, manifestacdes sobre a repercussdo do trabalho
na midia e manifestacbes fora das categorias previstas — percebemos alguns pontos em
comum, com 0s conceitos trabalhados no decorrer do trabalho. O primeiro deles diz respeito
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aos Estudos Culturais, que segundo Jacks (2005, p. 140) debate acerca das relagdes entre a
cultura contemporanea e a sociedade. Nessa perspectiva, considera-se que cada receptor faz
uma leitura particular da mensagem, atuando como um agente na producdo de sentido. O
receptor age pressionado por certas condi¢cdes — que estdo ligadas a relacdo do individuo com
seus valores, vivéncias, regras, convencgoes, etc - que sdo distintas de um individuo para o
outro e que, portanto, afetam a maneira de cada um realizar a leitura. Dessa forma verificamos
que, embora muitos pontos de vista fossem comuns, os receptores foram atingidos pela
mensagem de forma diferente: alguns deram o enfoque na receita, por exemplo, e outros nas
sensacdes e emogdes que o produto proporcionou. E por isso que para Barbero (1995, p. 40) a
recepcao € bastante complexa e por isso a producédo precisa ter sensibilidade para adequar seu
discursos as fragmentacgdes sociais e culturais, além das transformacdes da sociedade.

Ja que falamos sobre a subjetividade de cada individuo na hora da interpretacdo da
mensagem, é importante considerar outros conceitos trabalhados que ficaram claros na
andlise: a representacao e a identidade. Para Goffman (2008), a representacéo é a forma pela
qual o sujeito vai agir para a plateia, ou seja, para aqueles que estdo Ihe vendo. Dentro desse
ponto de vista, Silva (2000) afirma que as representacdes produzem significados e é a partir
deles que damos sentido a nossa existéncia, construindo, dessa forma, nossa identidade. I1sso
significa que a maneira como 0 sujeito se apresenta, através da representacdo, interfere em
como os outros enxergam a sua identidade. Assim, cada manifestacdo do receptor acaba sendo
uma forma de ele se representar e, consequentemente, de identidades serem atribuidas a ele.
No caso de uma postagem na pagina Cozinha de V6 é possivel comparar em comentario
extenso sobre o produto, falando de valores afetivos e experiéncias pessoais, por exemplo, e
uma curtida. Os dois individuos estdo fazendo representacfes diferentes e essas
representacdes interferem na maneira como identificamos suas identidades. Um exemplo seria
dizermos que no primeiro caso a pessoa tem um impeto maior em expor que possui um
vinculo maior com a familia, enquanto no segundo ela prefere ndo manifestar essa questdao. A
visdo sobre representacdo e identidade também é discutida por Recuero (2007), que afirma
gue os atores decidem a maneira pela qual desejam se expor na web. Uma vez que ha a
possibilidade de se “esconder” através do computador, essa representagdo no ambiente online
pode divergir da representacdo feita no ambiente off-line.

Na analise da recep¢do do produto Cozinha de V6 os capitais cultural, simbdlico e
social também foram importantes. JA que para Thompson (2009, p 151), os fenbmenos

culturais sdo “formas simbolicas em contextos estruturados” e para Volli (2007, p. 239) se
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refere a “relagdo do ser humano com o mundo”, o processo de interacdo entre produgdo e
recepgdo ja se constitui num fendmeno cultural. Além disso, assim como em cada um dos
videos é perceptivel que cada avo e cada familia tem uma cultura, o receptor também € dono
de um capital cultural proprio e que interfere diretamente na maneira como ele I€ e responde a
essa leitura.

No que se refere ao capital simbdlico, as manifestacbes em sua grande maioria
deixavam claro a atribuicdo de propriedades simbolicas ao prato: a receita significava amor,
unido, afeto, carinho, nostalgia e uma série de sentimentos e situacdes. Essa relacdo tem a ver
com o totemismo, conceito desenvolvido por Everaldo Rocha, que se refere a um sentido
diferente que um determinado produto tem quando a ele sdo concedidas novas propriedades
simbolicas. O capital simbdlico se assemelha muito a persuasdo emotiva que, segundo
Guzman (1993, p. 122) é um tipo de persuasdo baseada nos sentimentos e nas emocdes. Nesse
sentido, podemos afirmar que foi através desse tipo de persuasdo que o publico se sentiu
atraido pelo produto e, consequentemente, se manifestou sobre ele.

Podemos dizer que o capital social, € o que se fez mais presente durante a andlise da
recepcdo. Isso porgue o veiculo principal pelo qual analisamos a recepcao foi o Facebook,
que é uma rede social, cuja funcdo € conectar os usuarios, criando uma rede de relacdes. Além
do préprio veiculo de divulgacdo do produto ser uma rede social, é bastante perceptivel as
diferengas de manifestacdo entre as pessoas que compdem o circulo social das familias que
participaram dos videos. Nesses casos ha uma maior interacao, tendo em vista que as pessoas
gue se expressam ja possuem uma relacdo com aquela historia. Esse fato pode ser constatado
uma vez que, pessoas com vinculo aos participantes do terceiro e do quarto video
comentaram, curtiram e compartilharam materiais ligados ao video em questdo. O capital
social da autora do trabalho também foi importante, ndo s6 para as primeiras manifestacdes,
mas como formador de opinido, uma vez que a repercussdo nos veiculos de comunicacao
gerou bastante manifestacfes. A grande maioria das curtidas da péagina ndo foi de pessoas
presentes nesse circulo, no entanto ele foi fundamental para que o produto tivesse maior
alcance. O capital social, dentro das redes, também colabora para que, segundo Recuero
(2009, p. 25), os atores sociais representem e construam suas identidades no ciberespaco. Isso
porque como esta mediado por um computador, o ator pode escolher o modo como ele quer
ser visto. Percebemos, portanto, que essas concepcdes estdo extremamente interligadas entre
si, 0 que torna possivel analisarmos as manifestacdes online com uma base tedrica bastante

conectada, conforme sugerem os Estudos Culturais.
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6 ACABOU-SE O QUE ERA DOCE: CONSIDERACOES FINAIS

Chegando na etapa final desse trabalho, algumas consideragdes devem ser feitas. A
primeira delas diz respeito ao seu objetivo geral que consistiu em verificar se as estratégias de
persuasdo emotiva do produto Cozinha de V0 seriam eficientes para a manifestacdo online do
publico-alvo. Ao retomar o objetivo que da resposta ao nosso problema percebemos, ap6s a
andlise, que as estratégias foram, em partes, eficientes para que o publico-alvo se
manifestasse. Isso porque, de acordo com os niveis de manifestacdo estabelecidos na
metodologia, os niveis que mais geraram manifestacdes online foram os dois menos eficientes
no que diz respeito as estratégias de persuasao emotiva: a curtida e 0 comentario. Foram, no
total, 878 manifestacbes em forma de curtida nas postagens e 136 comentarios. No entanto, a
guantidade de manifestacbes do nivel compartilhamento, considerado o segundo mais
eficiente, foram de 106, resultando, a partir dai mais 452 curtidas e 92 comentarios. A
manifestacdo mais eficiente, no entanto, teve apenas uma manifestacdo online. Um dos
motivos que colabora para a manifestacdo em um menor grau é o perfil do internauta.
Segundo pesquisa® realizada em 2012, 35% dos usuarios do Facebook sdo considerados
espectadores, ja que apenas observam o que acontece, sem se manifestar. Além disso,
conforme citado na andlise da recepcdo, muitas manifestacbes aconteceram fora do ambiente
online, o que implica em afirmar que nem sempre 0 receptor se sente a vontade para externar
seu ponto de vista nas redes sociais, considerando a abrangéncia de espectadores que podem
ter acesso a essa manifestacdo. Outro fator que contribui para a ndo manifestacdo do publico-
alvo decorre da falta de tempo dos usuarios. Segundo pesquisa®® do Cetic, 13% dos
internautas acessam a internet no trabalho e 3% na escola ou instituicdo de ensino, o que
dificulta a manifestacdo online sobre o produto em questdo. Além disso, o periodo de
veiculacdo do produto — férias e carnaval — dificultou algumas estratégias de divulgacdo do
produto, uma vez que grande parte das pessoas acessava menos a internet nesse periodo.

N&o podemos desconsiderar, no entanto, que houve sim manifestacbes em uma

quantidade capaz de fazer possivel uma analise a respeito de todos os conceitos trabalhos

 pesquisa realizada com base no comportamento de 484 pessoas de todo o Brasil. Realizada pela M.Sense —
Pesquisa e Inteligéncia de Mercado e a Hi-Midia — Full Service em Midia Online.

% Fonte: NIC.br - out/2012 a fev/2013. Pesquisa desenvolvida pelo Centro de Estudos sobre as Tecnologias da
Informacéo e da Comunicagao, denominada: Proporcédo de usuarios de internet, por local de acesso individual
mais frequente.
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anteriormente. Além disso, novos tipos de manifestacdes, que ndo estavam previstas nos
niveis de avaliacdo, foram suscitadas, garantindo a eficiéncia do uso dessas estratégias. Nesse
caso, também podemos considerar que 53% 3*'dos usuérios se enquadrarem no perfil
participante, cuja carateristica € interagir através do Facebook.

E inegavel a importancia dos capitais discutidos por Bourdieu (apud THOMPSON,
2010). O capital social foi fundamental, tendo em vista que as primeiras manifestacoes
aconteceram dentro do circulo social da autora do trabalho e, desse modo, possibilitaram que
novas pessoas tivessem acesso ao produto, gerando mais manifestacbes. O capital simbdlico —
diretamente ligado as estratégias de persuasdo emotiva — foi associado a maioria das
manifestacdes. Isso porque, ao comentar a respeito do produto Cozinha de V@, os internautas
ligavam a receita a questdes subjetivas, que ndo faziam referéncia ao prato em seu sentido
material, mas as suas questdes emotivas. O capital cultural, por sua vez, relaciona-se com a
maneira com que cada individuo enxerga o produto, uma vez que cada um possui valores,
experiéncias e crencas diferentes.

Nesse sentido, é atraves dessas diferencas que o sujeito se mostra para o outro, ou seja,
representa. Por meio das manifestacbes online diversas sdo as formas de representar a si
mesmo e, a0 mesmo tempo, constituir a propria identidade. De acordo com a discussdo
realizada no decorrer do trabalho, essa é a perspectiva explorada por Goffmann (2008) e
Recuero (2007). Recuero, por vez, foca esses conceitos nas redes socais. A percepcao de
representacdo ficou clara através da andlise das manifestacGes na pagina do Facebook.
Sabendo que qualquer pessoa poderia ter acesso a sua maneira de se expressar, 0S sujeitos
escolhiam a forma como desejavam ser vistos e, de acordo com isso, decidiam o que e quando
expressar algo. Enquanto alguns escreveram relatos grandes, expondo 0s sentimentos
envolvidos ao entrarem em contato com o produto, outros preferiram se expressar através de
mensagens privadas ou fora do ambiente online. Conforme aponta Campbell (2001), as
identidades sdo construidas através das reacdes diante dos produtos, ou seja, a forma como o
individuo se sente e como expde esse sentimento aos demais.

O uso das estratégias de persuasdo emotiva, exploradas por Guzman (1993), foram
identificadas especialmente através da Ultima postagem em que o internauta era convidado a
publicar 0 que mais havia gostado no produto. Todas as respostas giraram em torno da

subjetividade, dos sentimentos e da emocdo. Ndo houveram respostas que abordassem

*! Pesquisa realizada com base no comportamento de 484 pessoas de todo o Brasil. Realizada pela M.Sense —
Pesquisa e Inteligéncia de Mercado e a Hi-Midia — Full Service em Midia Online.
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questBes técnicas a respeito do produto, o que reafirma a importancia do uso dessas
estratégias e, de certo modo, a eficiéncia em sua aplica¢éo no produto.

Em suma, a andlise da recepcdo a respeito do produto Cozinha de VO, confirma a
perspectiva dos Estudos Culturais de que cada receptor faz a sua interpretacdo a respeito de
determinado assunto. Ainda, fica bastante claro que todas as etapas do circuito estdo
intimamente relacionadas, tendo em vista que esse trabalho, embora enfoque em sua anélise a
etapa da recepcdo, perpassou por todas os momentos do circuito de Johnson. Ainda, segundo
os Estudos Culturais, as disciplinas precisam ser trabalhadas de maneira conjunta e, conforme
podemos perceber nesse trabalho, os conceitos de diferentes autores se complementaram e se
ligaram uns aos outros.

Cozinha de V6 foi produzido e circulado buscando persuadir emocionalmente seu
publico em todas as etapas. No entanto, ainda que tenha cumprido parcialmente seus objetivos
é um produto com potencial para evoluir, assim como os proprios estudos desse trabalho. O
fato da proximidade na etapa da producdo e da circulagdo acaba facilitando um estudo
posterior em que podem ser analisadas, em vez de apenas uma, todas as etapas do circuito de

Johnson.
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