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RESUMO

O presente projeto busca compreender as novas praticas publicitirias desenvolvidas
em midias sociais na sociedade contempordnea: num primeiro momento, ha uma
abordagem das sobre as novas midias e como estas elaboram uma tipologia dessas
diferentes praticas junto a seus interlocutores nos intersticios das redes telematicas;
posteriormente, procura-se cotejar tal sistematizacdo a partir de uma analise do
discurso do publicitario em tais midias sociais. Tal exploracéo sera realizada havendo
estabelecido a midia social Facebook como o principal locus de investigacdo empirica.

PALAVRAS-CHAVE: novas midias; facebook; publicidade; integracéo.

1 INTRODUCAO

Atualmente vivemos o fendmeno da chamada revolugéo da informacdo, e isto se deve
pelo fato de novas tecnologias surgirem, afetando drasticamente o comportamento
humano quando o assunto é comunicagdo. Novos canais de comunicacdo sdo usados,
com novas formas de interagdo entre pessoas. A vez ¢ dos facilitadores, da comunicacéo
mediada pelo digital, que com ela trouxe ferramentas como Facebook, Orkut, Twitter e

tantos outros que promovem a interatividade.

No presente artigo, apresentamos resultados preliminares de uma pesquisa realizada no
Centro Universitério Una, cuja intencdo € compreender como o Facebook, um artificio
das novas midias, € capaz de impactar socialmente na vida das pessoas. Mais
especificamente, como objeto de pesquisa para essa compreensdo, como é a utilizacéo
desses dispositivos que criam diversas abordagens publicitarias, dos mais variados

tipos, para alcancar esses usuérios das midias sociais.

! Trabalho apresentado no Intercom Jr., categoria Multimidia do XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na
Regido Sudeste realizado de 28 a 30 de junho de 2012.
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2 PANORAMA GERAL DAS MIDIAS: O SURGIMENTO DAS CHAMADAS
NOVAS MIDIAS

N&o podemos comecar um estudo de um objeto que pode ser classificado como Midia,
sem antes transcorrer tudo que essa intitulacdo significa. Além de ser considerado uma
midia, o Facebook é em um segundo momento classificado como uma midia digital, as
chamadas novas midias, mas o que significa isso? Quais as diferencas da midia digital
para a analégica? Fernanda Bellicieri esclarece que ndo podemos fazer essas
classificagdes, sem antes determinar o que eles ttm em comum: O que é midia? Midia,
ou media, utilizada por cada autor de uma maneira propria, tem origem do latim médium
que traduz como sendo 0s canais usados para 0 armazenamento e transmissdo de
informagdes. Para George Landow (2005, apud BELLICIERI, 2006, p. 103) € dificil a
construcdo de um Unico conceito para midia, uma vez que o termo pode se referir a
vérios objetos de analise diferentes. Em uma de suas possibilidades de conceituacéo, a
midia para Landow pode ser conceituada em vérias formas, em suas diversas

classificagdes, algumas sdo:

- Um curso intermediério da agdo, que ocupa uma posi¢ao ou representa uma condicao

de mediagéo entre extremos;
- Uma substéncia de intervengdo por meio da qual algo é transmitido ou conduzido;

- Corpo midiatico, composto por meios de comunicacdo de massa; por exemplo, um

grupo de jornalistas e outros profissionais que constituem a industria da comunicacéo;

Confirmando a dificuldade em empregar um Unico conceito, Landow traz como um
exemplo aplicavel em nossos dias a muasica. O autor explica que quando se ouve uma
masica, que ja pode ser considerada um veiculo, existem outras midias envolvidas,
como o som ser considerado adaptado para ser a embalagem de ideias e impressoes,
incorpora significado do midiatico curso intermediario de acdo, sendo ao mesmo tempo

meio de transmissao e de cultura.

Segundo Bellicieri, em um sentido mais amplo, ao falarmos de midias, estamos
considerando diferentes modos pelos quais 0 sujeito experimenta a existéncia ao longo

do tempo, dependente das inovacdes tecnoldgicas que resultam em coincidir linguagens
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e a sua coexisténcia mista. Essa hibridizagdo que permeia nossa vida social se traduz

pelas Midias Analdgicas e Digitais, em um mesmo espaco e tempo.

Considerado o senso comum, Midia Analdgica ndo atravessa muito a no¢ao de um
aparato tecnoldgico basicamente fisico, alem de se revelar uma ferramenta de méo Unica
- ndo hd interacdo e resposta de uma ponta & outra como no digital. J&4 a Midia Digital,
sendo um meio que teve todo o tipo de informacéo, seja ela qual for, decodificada para
essa linguagem digital. Esses conceitos aqui descritos, eram apenas uma breve ideia do
que seriam essas midias, ndo sendo entdo o conceito universal e mais correto a ser

aplicado.

A fim de entender as caracteristicas de cada tipo de midia e quais sdo 0s pontos que as
define, Lev Manovich (2001), com o livro The Language Of New Media foi uma
referéncia fundamental. Buscando responder “o que é new media?” o autor, (Santaella,

2004) comega respondendo:

Listando as categorias que sdo comumente discutidas sob esse tpico na
imprensa popular: a internet, os websites, a multimidia computacional, os
jogos eletrdnicos, CD-Roms, DVDs, realidade virtual. Mas isso é tudo que ha
nas novas midias? E os programas de televisdo que sdo rodados em video
digital e editados em estages de trabalho computadorizadas? Sdo também
novas midias? E as composi¢cdes de imagens e palavras — fotografias,
ilustracBes, layouts — que sdo criados nos computadores e entdo impressos em
papel? Onde podemos parar com isso?

Manovich conclui esta sua colocacdo dizendo que a compreensdo popular identifica as
novas midias com o uso do computador para a distribuicdo e exibicdo em vez de
producdo. O autor discorre que ndo aceita esse tipo de distingéo, e lembra que esta
acontecendo uma revolugéo cultural profunda cujos efeitos estamos apenas comegando

a registrar.

Estamos, sem duvida, entrando numa revolugdo da informacdo e da
comunicacdo sem precedentes que vem sendo chamada de revolucéo digital.
O aspecto mais espetacular da era digital esta no poder dos digitos para tratar
toda informacéo, (...) com a mesma linguagem universal, uma espécie de
esperanto das maquinas. (...) Aliada a telecomunicacéo, a informatica permite
gue esses dados cruzem oceanos, continentes, hemisférios, conectando
potencialmente qualquer ser humano no globo numa mesma rede gigantesca
de transmissdo e acesso que vem sendo chamada de ciberespaco. (...)
computadores e redes de comunicagdo passam assim por uma revolugdo
acelerada no seio da qual a internet, rede mundial das redes interconectadas,
explodiu de maneira espontanea, cadtica, superabundante. (Santaella, 2004,
p.71)
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3 MIDIA DIGITAL: O QUE REALMENTE AS DIFERE DAS DEMAIS?

Lev Manovich cria em seu livro um sumério com as diferencas cruciais das chamadas
velhas (analdgicas) e novas (digitais) midias. Como o prdprio diz, ndo devem ser
consideradas como regras, mas ele lista os principios das novas midias, que devem ser
avaliados como uma tendéncia geral sobre a cultura da “computadorizagéo” que afeta
vérias camadas da cultura, sendo elas: a Representacdo Numérica que define-se por
todos 0s objetos das novas midias serem representacbes numericas, sujeitas a
manipulacdo de algoritmos, a Modularidade, que permite deletar ou substituir partes
com mais facilidade, a Automacao que permite a automagdo das operagdes ao criar a
midia, também o principio mais importante, a Variabilidade. Este, como disse,
considero ser a principal diferenca das novas e velhas midias, por garantir que ao invés
das copias idénticas feitas com a midia analdgica, a digital permite que um objeto tenha
vérias versdes. A variabilidade se define basicamente pela concluséo de que uma peca
da nova midia pode ser percebida por diferentes usuarios, de maneiras completamente
diferentes, sendo um exemplo disso, nosso proprio objeto de estudo, as publicidades

criadas para o Facebook e suas varias percepcoes feitas pelos milhares de usuarios.

Um objeto da nova midia pode nos fornecer diferentes versdes, nas quais podem ser
alteradas, criando assim novos e distintos contetidos. Como bem coloca Patricia Borges
(2004, p. 2), analisando os conceitos de Lev Manovich, a tecnologia da nova midia
exerce 0 papel da utopia de uma sociedade democrética, uma vez que 0s objetos das
novas midias, garantem aos usuarios que suas escolham sejam Unicas. Este conceito de
Manovich, a variabilidade, esta intimamente ligado ao da automatizagdo, em que o

usuério pode alterar ou criar outros objetos novos de midia sem dificuldades.

Por fim, o ultimo principio das novas midias, colocado por Lev Manovich a
Transcodificacdo que nada mais é que transformacdo da midia em informacéo digital,

que veio como uma consequéncia da computadorizacéo cultural.

Outra definicdo adequada aos parametros evolutivos, Gosciolla (2003, apud
BELLICIERI, 2006, p. 105) classifica a midia atual como um suporte para replicagéo de
conteudo, e replicar implica copiar de forma idéntica o que sO poderia acontecer

digitalmente.
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4 AS TRANSFORMAGOES CAUSADAS PELAS NOVAS MIDIAS

Lucia Santaella (2004), enxergando o passado e contemplando o futuro, enxerga que,
assim como a prensa manual do século XIV e a fotografica no século XIX impactaram
revolucionariamente o desenvolvimento da sociedade, estamos no meio de uma
revolugdo das midias hoje, vivenciando uma virada nas formas de producéo,
distribuicdo e comunicagdo mediadas por computador. Segundo a autora, estas deverdo

trazer consequiéncias muito mais profundas que as citadas anteriormente.

As novas midias criaram um fendmeno comunicacional e cultural que pode ser
observado a olhos nus. Canclini apud SANTAELLA analisa esse fendmeno destacando
que todas as culturas hoje em dia sdo fronteirigas, fluidas, desterritorializadas e
intercambiaveis. Tudo é mundial, é de todos, esta em transito e conectado. Nada disso
seria possivel, esse fendmeno da globalizacdo em escala assustadora, sem o papel
fundamental da tecnologia. As sociedades, nossas relacbes com outros seres, com as
maquinas, tudo é conseqliéncia das evolugdes tecnoldgicas. Isso é um fator que nunca
mudou e nunca ird mudar: sempre terd novas tecnologias em ascenséo, tecnologias que
ndo serdo consideradas tdo inovadoras mais, que estardo perdendo espago para outras, e
todo esse ciclo reflete nas relagbes humanas. Seja hoje ou daqui a 200 anos, esse
movimento permanecera, portanto, ndo podendo nunca deixar de ser pesquisado para
compreender cada vez mais as relagdes tendo como plano de fundo os aparatos

tecnoldgicos.

Seguindo essa linha de pensamento, assim como colocado por Canclini, Steven Johnson
incorpora um significado a Interface que muito se assemelha a nogéo da nossa relagdo

aos computadores, ajudando a entender um pouco mais tamanha revolugéo vivenciada.

Em seu sentido mais simples, a palavra se refere a softwares que dao forma a
interacdo entre usuario e computador. A interface atua como uma espécie de
tradutor, mediando entre as duas partes, tornando uma sensivel para a outra.
Em outras palavras, a relacdo governada pela interface é uma relagdo
semantica, caracterizada por significado e expressdo, ndo por forca fisica.
(JOHNSON, 2001, p. 17)

Esse universo das redes digitais cria em 1984 o conceito ‘Ciberespaco’ inventado por
William Gibson, quando escreveu um romance de ficcdo cientifica chamado
Neuromancer (LEVY, 2000). Esse significado, que sera muito aplicado nesse artigo, é

definido por Pierre Lévy como “o espaco de comunicacdo aberto pela interconexao
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mundial dos computadores e das memdrias dos computadores”. Definicdo que abarca
com simplicidade o que é esse ‘ciberespaco’ que é e serd o um dos lugares (se ndo o

mais) explorado pela humanidade.

O ciberespago, se caracterizando como esse espago aberto, com todas suas
possibilidades de exploracdo, reline inimeras ferramentas que se multiplicam dia ap6s
dia. Com o olhar nos novos tipos relacdes que esse aparato tecnologico criou, e a fim de
compreendé-las melhor, teremos como objeto de estudo o Facebook, uma das inimeras
ferramentas desse gigante que é o ciberespaco. A escolha por esse objeto em especifico,
se justifica por significar hoje a maior transformagdo e meio surgido na web, criando
uma nova configuracdo nas relagcdes, com mudangas extremamente significativas na

sociedade.

5 UMA NOVA NACAO SE FORMA: QUEM E O FACEBOOK?

Na web desde 2004, o sistema originalmente “thefacebook” criado para servir como a
rede social apenas dos estudantes que ingressavam em Harvard e os que saiam do High
School, nos Estados Unidos, como descreve Raquel Recuero (2009), ganhou 0 mundo e

hoje é o com maior base e usuarios.

“O foco inicial do Facebook era criar uma rede de contatos em um momento
crucial da vida de um jovem universitario: 0 momento em que sai da escola e
vai para a universidade, o que, nos Estados Unidos, quase sempre representa
uma mudanca de cidade e um espectro novo de relagbes sociais. O sistema,
no entanto, era focado em escolas e colégios e, para entrar nele, era preciso
ser membro de alguma das instituicbes reconhecidas. Comegou apenas
disponivel para alunos de Harvard (2004), posteriormente sendo aberto para
escolas secundérias” (RECUERO, 2005, p. 184)

Como mostra o filme, A Rede Social’, a idealizacdo do sistema se deu pelo Mark
Zuckerberg, um americano aluno de Harvard que operacionalizou com a ajuda do

brasileiro Eduardo Saverin, seu amigo de faculdade.

O site se caracteriza principalmente pela criagdo de um perfil, criagdo e visitacdo de
lista de contatos com outros usuéarios com o0s quais € possivel interagir (Cogo e Brignol,
2011) podendo ser chamado de um site de relacionamento, é também e conhecido pela

maioria como uma rede social, por preencher os requisitos fundamentais de sua

* O sucesso da rede deu origem ao filme, lancado em 2010, que conta a trajetéria para chegar onde
chegou, com seus 800 milhdes de usuarios.
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definicdo que sugere compreender no conjunto dos dois elementos atores (pessoas,
instituicBes ou grupos) e suas conexdes (Wasserman e Faust, 1994, Degenne e Forsé,
1999). Tais conexdes sdo entendidas como os lagos e relagdes sociais que ligam as

pessoas através da interacdo social.

O Facebook, que ampliou seu escopo para que mais pessoas, ndo sO estudantes,
ingressassem na rede social, ainda assim continua com a sua missdo® inicial de dar as
pessoas 0 poder de partilhar e tornar tudo mais aberto e conectado, como indica na Fan

Page propria do sistema.

A rede funciona por perfis pessoais e corporativos, as chamadas Fan Pages. Como
coloca Raquel Recuero (2009), em cada perfil € possivel adicionar mddulos de
aplicativos (jogos, ferramentas, etc) e a grande inovagdo do sistema é seus USUArios
poderem criar esses aplicativos. Também chamados de “widgets”, esses aplicativos séo
hoje segundo Boyd & Elisson apud. Recuero uma das formas de personalizar um pouco
mais os perfis, por criar diversas formas de interacdo entre seus usuarios, dando um

salto a mais do conceito de comunidade online.

O Facebook tem crescido a passos largos e jé atingiu mais de 800 milhdes de usuérios.
A ComScore, fonte global de inteligéncia de mercado digital, divulgou no dia 1 de
Fevereiro de 2012, em seu site, que o Facebook atingiu em 2011 mais da metade da
audiéncia da Internet, 55%, 43% de ascensédo em ponto percentual se comparado aos
12% da audiéncia da Internet de 2007. Além disso, a ComScore divulga que em
dezembro de 2011, registraram que a penetracdo da rede é maior na America Latina e

menor na Asia-Pacifico.

Mesmo com o sucesso absoluto e alcance de mais da metade da audiéncia total mundial

na Internet, o publico da rede continua aumentando.

Esse fendmeno de nome Facebook, que impacta milhdes de pessoas todos os dias, retne
também em seu escopo, além das interacbes meramente sociais entre pessoas e pessoas,
incontdveis mensagens publicitarias que abordam todos esses usuérios com seu

principal objetivo de vender algo. Nossa intencdo é compreender melhor a nova

® Tradug&o do que esta exposto na Fan Page www.facebook.com/facebook: ““Facebook’s mission is to
give people the power to share and make the world more open and connected”. Acesso em: 7 de Marco
de 2012.
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configuracdo de relagdo criada por um aparato tecnoldgico, tendo em vista a

publicidade.

Assim, temos o seguinte cendrio: o olhar da pesquisa é sobre esse processo de
comunicagdo especifico que acontece nesse ambiente virtual (o Facebook). A intencéo é
compreender como essa abordagem é compreendida pelos interlocutores que sdo os
usuérios da rede, conseguindo assim, classificar e mapear melhor essas novas relacdes
que surgiram. Existem inimeras maneiras para se fazer esse estudo, no topico a seguir

serd descrito como serd o processo de exploragdo do tema e o porqué de tais escolhas.

6 METODOLOGIA DE PESQUISA

A fim de compreender as préticas publicitarias exercidas no Facebook, sera realizada a
metodologia de pesquisa abaixo para coleta das diferentes praticas feitas nesse
ambiente, entre Novembro e Dezembro de 2011. O tempo de andlise é desejavel que
seja extenso como o escolhido, por demandar que a coleta seja feita em diferentes
épocas, de diferentes perfis e horarios, para que ndo se tornar os material tendencioso,

com pouco objeto para examinar e semelhantes entre si.

Serdo colhidas abordagens publicitérias feitas a partir de links patrocinados, em todos 0s
dias da semana, em diferentes horarios do dia. Os horarios no decorrer da semana foram
escolhidos aleatoriamente, de forma a permitir uma visdo plural das praticas,
englobando as possiveis mudancas de conteido em decorréncia dos diferentes horarios.
Essa fase serd feita a partir do perfil de sete diferentes pessoas, um para cada semana, e
por estas proprias pessoas. De acordo com a vivéncia no ambiente virtual Facebook, 0s
links patrocinados séo publicados para cada usuério de acordo com suas preferéncias,
relagOes e experiéncias. Assim, espera-se encontrar diferentes tipos em cada perfil e ter
assim um material mais amplo para anélise. Todos os perfis usados serdo de pessoas
com 20 a 30 anos, para ter um grupo mais especifico e proximo. Cada pessoa que for
captar as praticas publicitérias terd um roteiro basico de coleta a ser seguido, porém,
essas pessoas terdo abertura para navegar de maneiras diferentes. Dessa forma serd
levada em consideracdo também, no momento de andlise, a observacao feita por pessoas

com perfis diferentes e percepgdes diferentes frente a essas propagandas.
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As sete pessoas escolhidas serdo necessariamente estudantes ou ex-estudantes de
Comunicagdo e de demais &reas antagbnicas, para assimilar as diferentes experiéncias,
influenciando na forma de navegacéo e recepcdo dessas intervencdes publicitarias no
Facebook. Na primeira semana, o perfil usado foi de Ana Veloso, pesquisadora em
questdo. Com consciéncia, foram feitas essas escolhas descritas, tendo a real nogéo que
pode afetar o resultado da pesquisa analisar de maneira subjetiva. Nesse estudo, é
levado em consideracdo que a subjetividade em pesquisa de comunicacdo é um fator
impossivel de ser excluido do processo de pesquisa, como foi abordado por Vera

Franca.

Ao registrar a busca do conhecimento objetivo ndo podemos, entretanto,
esquecer que a ciéncia é um fendmeno social e historico, sujeito a
condicionamentos e influéncias. O que significa: é também parcial e sujeita a
erros. Nao ultrapassa, por vezes, 0 senso comum, e é com frequéncia
permeada pela ideologia (ou pelo viés dos interesses da preservacdo ou
conquista de posi¢Bes de poder). Mas na medida em que se atém a seus
objetivos, e mantém uma permanente autocritica de seus métodos e seus
resultados, expondo-se permanentemente ao crivo de sua validade, constitui
sem diavida o caminho mais proficuo para uma maior compreensdo da
realidade — que é o ponto de partida e retorno de toda reflexdo. (FRANCA,
Vera)

7 ANALISE DA COLETA

Com o material coletado, de acordo com o que foi planejado na fase de criacdo da
metodologia utilizada, deu-se inicio a analise. Ao todo, foram contabilizados 205
anuncios diferentes, nos diversos perfis que participaram da pesquisa, em datas

diferentes.

A fim de buscar e entender as tendéncias, foram estabelecidas categorias para em um
primeiro momento, codificar os anuncios, agrupando-0s em categorias que apontem
suas caracteristicas comuns. Pensando dessa forma, para facilitar o entendimento dos
dados, foram criados os seguintes grupos para classificar os antncios, de acordo com o

que foi percebido a primeira vista:

- Anlncios que utilizam a opgéao curtir, que sdo aqueles que tem como parte de sua
estrutura, o botdo de interacdo mais rdpida com quem Vvé o anincio;

- Anlncios promocionais;

- Anuincios em que o produto ou servigo existe e é ofertado apenas no universo online;

- Anlncios institucionais;
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- Anulncios que usam em sua esséncia do artificio de questionar o usuério com o0 uso
excessivo de interrogacoes;

- Anlncios que pedem para acessar e curtir a pagina, o aplicativo ou site;

- Anuncios considerados agregadores, sendo aqueles que ndo tem como Unico e
principal objetivo vender o produto, mas sim em agregar algo ao usuério, querendo
proporcionar uma facilidade, algum ponto positivo para sua vida; e por Gltimo, anincios

de langamento de produtos.

De acordo com o grafico abaixo, criado a partir dos resultados obtidos na categorizacao,
percebe-se que é destoante o nimero de anuncios de cunho promocional. A minoria dos
anuncios ficou com as publicidades consideradas agregadoras e as que usam das

interroga¢Oes como principal ferramenta.

. Langamento

Opcao Curtir

Promocional

Pede para curtir

. Agregadora

Universo Online

Institucional

Interrogagoes

Apesar dos anuncios serem criados para um ambiente tecnoldgico e inovador, ao manter
contato durante dias com as propagandas para fazer a analise, foi notavel que da forma
que é feita a estruturacdo dos anuncios, sempre no canto direito, do mesmo tamanho,
com o texto blocado, é desapontador perceber que sdo muito limitados, ao contrario da
midia em que estdo. Mesmo 0s anuncios que conseguem atingir uma qualidade maior,
podendo serem agrupados em varias das categorias destacadas acima, ainda sim deixam
a desejar. Para melhor ilustrar, segue exemplos de anincios que conseguiram trabalhar

melhor no ambiente que foi colocado:
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Hering Desde Sempre
Fique por dentro:

novas colegbes, dicas
9 de modas, jogos e
promogoes. Hering, do

basico ao fashion,
desde sempre com
vocél

g Curtir- Camila Mormanha Cascardo
curtiu isso.

Este anlncio da Hering, coletado no dia 14 de Dezembro de 2011, pelo perfil de Luiz
Dolabela, é possivel categorizar em varios grupos, como: ha a op¢ao de curtir; € de algo
do universo online, uma vez que a loja tem a plataforma online e o0 anincio leva a ela; é
institucional por a marca ndao vender um produto especifico e sim divulgar o proprio
nome, como é notavel na frase “Hering, do bésico ao fashion, desde sempre com vocé!”
e pode ser considerado um andncio agregador, por propor dicas de moda e jogos para o

usuario.

Samsung Brasil

Descubra o gque a
y -’? Samsung e a Julia Petit
. B ] | podem fazer por vocé,
¥ J Zadastre-se, troque dicas
l direto cf a nossa musa e
- maonte o seu lookboak!

& Curkir + Luis Mascarenhas curkio issa,

O anudncio da Samsung quer proporcionar algo a mais a seu cliente, instiga-o a ir até a
pagina e conferir tudo que prepararam, chama para curtir e promete interatividade com
uma grande personalidade da internet, Julia Petit. Este foi coletado através do perfil de

Rosario Romay no dia 06 de Dezembro de 2011.

Como ha estes anincios que conseguem trabalhar melhor com os poucos recursos que

sdo possiveis, existem também os amadores.

Meqgocio Em Casa, Trabalhe
MEgQoCio-em-casa, com

Ternha seu Megocia em
casa, Mosso siskemna de
trabalhio a partir de casa
realmente funciona,
Comece hoje mesmo o
seu!
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Este andncio coletado a partir do perfil de Maurilia Veloso, no dia 15 de Fevereiro de
2012, é um exemplo de como ndo se deve fazer. Redacdo com erros e usando jargdes
saturados em publicidade, imagem amadora e tudo isso combinando com um produto

que ndo convence.

Loja wirtual

uemurainfo. com. br

_ Tenha a sua loja virkual

' ’ por apenas R$19,90

- = mensais, sem limites de

i i w. produtos, designer

= moderno e excluiso para

vocés, venha conferir,

O anuncio acima, apareceu no dia 22 de Fevereiro no perfil de Pedro Veloso. Por esta
comunicacdo, fica notavel que pelos poucos recursos possiveis de se utilizar no
Facebook e pelos inumeros anutncios que sdo gerados, para os milhdes de usuérios, se
torna banal a mensagem. E evidente um descaso da mensagem n&o sO praticado por
quem recebe, por ser abordado todos os dias por aquele mesmo tipo de insercdo
publicitéria, mas também por quem cria o anuncio. Neste exemplo o texto é confuso e
hé& inclusive erros de portugués.

Metworking em BH

Construa sua rede
profissional em Belo
Horizonke.,

Como dito anteriormente, ja sdo poucos 0s recursos disponiveis e ainda existem
anuncios que ndo exploram o minimo de possibilidades que lhes é dada. O anuncio
acima é um exemplo disso: texto extremamente curto, deixando no ar a mensagem, sem
o interlocutor entender ao certo o que o andncio quer transmitir. N&o é possivel concluir
que se trata de uma estratégia de gerar curiosidade para a pessoa clicar no anincio e
entender um pouco mais, uma vez que neste anincio ndo ha um convite para entrar em
um site e sequer a op¢do de curtir. O anincio foi coletado através do perfil do Pedro

Veloso, no dia 27 de Fevereiro.

Estes séo apenas alguns exemplos, de uma amostragem maior, que provam que 0S

anuncios do Facebook, mesmo quando trabalhados de maneira mais profissional, em
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que utilizam melhor os poucos recursos possiveis, ndo s&o um bom exemplo de uma
midia efetiva. Apesar de estarem na rede social que mais tem usudrios assiduos, eles

acabam virando paisagem em seu formato e posi¢éo de sempre.

Como foi aprendido com o referencial bibliogréfico, o principio fundamental da rede
social, a interatividade, é ferido com esses aniincios que em sua maioria ndo fazem uso
desse recurso. Anncios meramente promocionais e que o Unico recurso de interacéo é o
botéo “curtir” sdo a maioria, enquanto aqueles que propdem uma interagéo e intimidade
maior com o usudrio, oferecendo algo de novo e agregador a sua vida, s&o minoria. E
assustador ainda perceber ainda h4 aqueles em que a Unica tatica de comunicacéo é o
uso demasiado de interrogacBes, pensando assim prender a atencdo do usuério com

essas perguntas.
8 CONCLUSAO

O presente artigo € preliminar para ser apresentado no Intercom de 2012. Mesmo nessas
condigdes, de ndo apresentar a visdo final, com os futuros resultados que serdo
encontrados, o artigo buscou ja demonstrar que a publicidade brasileira ird se adequar
lentamente as novidades e mudancas que surgiram com as novas midias digitais.
Mesmo com todos os pressupostos de Manovich, Johnson e de outros pesquisadores a
respeito do desenvolvimento e mudancgas que as novas midias trouxeram, quanto se trata
de publicidade nesse meio, podemos dizer que ela ndo é tdo evoluida quanto, como a
analise feita no meio Facebook nos apontou. Assim como qualquer midia, seja ela
tradicional ou digital, h& préticas boas e ruins de Publicidade e Propaganda que

acontecem no Facebook.

Uma midia espetacular que agrega varios tipos de pessoas e em que Se consegue
delimitar que os andncios sejam visualizados penas por um perfil determinado de
pessoa, que combina com sua mensagem, ainda assim ha falhas, e grandes de
comunicagdo. Um meio em que a palavra-chave é interacdo, a publicidade veiculada
nesse parece simplesmente descartar essa caracteristica, tratando seu pdblico como € nas

midias tradicionais em que ndo h4 recursos para tal interatividade.

Descartar recursos e negar ferramentas enriquecedoras em pleno século XXI, em que se

torna cada vez mais dificil prender a atencdo de seu target me parece no minimo
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incompreensivel. A quantidade de mensagens que circulam e que bombardeiam todos
os tipos de publico, nos sete dias da semana, € mais uma barreira de comunicacdo que
exige novas préaticas e melhor utilizagdo dos meios e midias para que a publicidade

continue a se tornar eficaz.
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