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Resumo

No presente artigo realizamos aproximagOes tedrico-metodoldgicas de um estudo em
andamento que busca compreender a personificacdo como estratégia discursiva nas midias
digitais. Esta estratégia € uma reacdo a despersonalizacdo da comunicacdo massiva, que
também ocorre nas midias digitais. O estudo trata do fenbmeno nas redes digitais que é o da
personalizacdo, que ocorre principalmente, nos blogs com os blogueiros e no youtube com os
youtubers. Mais recentemente ocorre também a personificacdo de instituicbes e suas marcas
através da figura da persona. Conforme Verdn (2004), estamos diante de um fenémeno de
circulagdo midiatica que busca diminuir a defasagem entre producdo e reconhecimento. O
estudo aponta para a sua continuidade, visando analisar as diferentes formas de manifestacao
da persona nas redes sociais.
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Abstract

In the present article we perform theoretical-methodological approximantions of an in progress
study, which pursuit to understand the personification as a discursive strategy in digital media.
This strategy is a reaction to the mass communication’s depersonalization, which also happens
in digital media. The study deals with the personification phenomenon in digital networks, that
mostly occurs in blogs with bloggers and on youtube with youtubers. Recently, also occurs the
institutions personifications and their brands by the figure of the persona. According to Verén
(2004), we are faced with a media circulation phenomenon, that pursuits to reduce the
discrepancy between production and recognition. The study points to its continuity, aiming
analyzes the diferente forms of persona’s manifestation in social networks.
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Introducéo

Com o presente texto apresentado no VI Coloquio Semiotica das Midias durante o
Pentadlogo do Ciseco em 2017, realizamos aproximacdes tedrico-metodoldgicas de uma
pesquisa em andamento sobre a personificacdo de instituicdes e suas marcas nas midias digitais.
Trata-se de um fendmeno de circulacdo nas redes sociais, que no dizer de Eliseo Veron, busca
diminuir a defasagem entre producédo e reconhecimento. Para isto buscamos primeiro uma
compreensdo do fendmeno de despersonalizacdo na comunica¢do massiva e suas possiveis
raizes, para em seguida tratar da personalizacédo e da personificacdo da comunicagdo nas midias
digitais. Por fim apontamos os caminhos da pesquisa onde buscamos compreender a origem da

estratégia da persona e sua utilizagdo na comunicacao através da personificacdo das marcas.

A questdo que norteia esta investigacdo €: o que é e o que faz a persona na circulagao
da comunicacao nas redes sociais? Aparentemente trata-se de uma estratégia de humanizacéo
do fenbmeno comunicacional midiatico que se desgastou demasiado com a sua massificacdo
tanto nas midias tradicionais, como nas redes sociais. Por outro lado, ndo serd apenas uma

estratégia mercadoldgica?

A presente discussao ocorre dentro dos debates sobre o espaco da circulagdo midiatica
proposta por Veron (2004). Segundo ele, uma série de opera¢bes ocorrem no espaco da
producdo, outras ocorrem na circulacdo e outras ainda ocorrem no reconhecimento que fazem
0s receptores. Em cada um dos espagos 0s sujeitos envolvidos no processo comunicacional
atribuem significados, o que complexifica o sentido das mensagens que circulam no campo das

midias.

1. Processo de despersonalizacéo e perda da individualidade

Na perspectiva dos estudos da comunica¢do humana e social ocorrem por um lado,
processos de perda da individualidade na circulagdo midiatica, a0 mesmo tempo em que
ocorrem também reacGes dentro e fora do campo midiatico diante desse processo de

despersonalizacao.

O que era s6 humano, social e personalizado na vida das comunidades foi perdendo com
a comunicagdo mediada, mas principalmente com a comunicagdo massiva e despersonalizada
2
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da induastria cultural. Neste cenario a aura da criacdo artistica, da individualidade e da
subjetividade humana foi gradativamente sendo sacrificada (HORKHEIMER; ADORNO,
1990, p. 170).

H& mais tempo estamos sob a égide da inddstria cultural onde temos dificuldades para
identificar os sujeitos que comunicam. Morin (1977, p, 25) diz que existe uma “concentragao
técnico-burocratica” que leva “a despersonalizag¢do da criagdo” no universo da comunicagio de
massa. Humberto Eco (1991, p. 33) refere que os meios de massa “tendem a impor simbolos e
mitos” pela facil universalidade onde ganha espaco o facilmente reconhecivel e onde se reduz
“ao minimo a individualidade e o carater concreto ndo sé de nossas experiéncias como de nossas

imagens, através das quais devemos realizar experiéncias”. Como isto se da?

Uma das explicacdes pode ser buscada na formacédo do individuo e sua relagdo com a
sociedade, que Marcuse foi buscar em Freud. Trata-se da perda do valor do pai e da familia
como modelo classico psicanalitico “segundo o qual (...) (eles) eram o agente de socializacdo
psiquica, em que o pai era o representante simbolico do principio de realidade”. Com esta perda,
a sociedade “dirige diretamente 0 ego que estd se constituindo. Isso reduz o dominio e
autonomia do ego. Essas transformacfes em que a sociedade diretamente organiza o ego

“prepara o terreno para o surgimento das massas” (MARCUSE, 1998, p. 94).

Agquino (2017) explica que assim o individuo se torna um objeto administrado, e 0 ego
se retrai e ndo consegue se manter como um eu distinto. Assim, a formacéo do individuo que
ocorria no equilibrio entre “a liberdade e a repressao, a autonomia e a heteronomia” deu lugar
a identificacdo imediata do individuo com os outros e com o principio de realidade

administrado. Temos entdo o ego que se desenvolve

sem luta, se torna uma entidade fraca, incapaz de opor uma resisténcia ao principio de
realidade, com isso o desaparecimento do pai e sua “substituicdo” por autoridades
externas enfraquece a energia pulsional do ego e, por conseguinte, leva a sua
mortificacdo. O ego se dissolve nas massas organizadas pelo aparato administrativo
(AQUINO, 2017).

Assim, os vinculos que unem os individuos para formar as massas sdo vinculos
sentimentais, impulsos inibidos quanto a meta, e “pertencem a uma forma enfraquecida e
empobrecida do ego e representam assim uma regressao a estagios primitivos de

3
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desenvolvimento, em Ultima instancia a horda primitiva” (MARCUSE, 1998, p. 96). Segundo
Marcuse na perspectiva de Freud a regressdo acompanha a constituicdo das massas, que € 0
“desaparecimento da personalidade individual consciente, orientagdo do pensamento e
sentimento na mesma direcdo, preponderancia da efetividade e da vida psiquica inconsciente,
tendéncia a executar imediatamente as intengdes que surgem” (MARCUSE, 1998, p. 97). O
ego livre do pai e emancipado da familia ¢ “bem preparado” com as imagens e fatos da vida
como sao apresentados pela industria cultural de massas. O filho e a filha se deparam com um
mundo feito com o qual eles precisam se entender. O ego perdeu sua liberdade individual devido
a socializacdo imediata, e pelo controle e manipulacdo do tempo, e a dissolucdo da area privada
nas massas. O ego “livre” do poder de negacdo e juizo critico se esforca por encontrar uma
identidade, e se depara com um caminho, a aceitacdo aos modos de comportamento e
pensamento exigidos e estabelecidos, identificando seu ego ao dos outros. Uma néo aceitagédo
dessa realidade levara o sujeito ou ao isolamento ou a algum transtorno por ndo suportar a
rejeicdo dos outros. Assim os individuos estdo “predestinados™ a aceitar e fazer tudo que a
sociedade (seu superego) lhe ordene. O individuo de ego atrofiado ndo decide nada a partir de
si mesmo, mas atraves do ideal do ego exteriorizado, o principio de realidade estabelecido. A
sociedade manipuladora ataca em massa, por meio da midia, inddstria cultural, por meio dos
colegas e associacGes dominadas e organizadas pela sociedade, tudo € a sociedade. O individuo
é somente um objeto, uma imagem congelada da sociedade, um ser unidimensional” (AQUINO,
2017).

O que ocorre com os individuos, segundo Mancebo (2017), ocorre também com as
identidades culturais que ndo passam imunes diante do processo de globalizacéo. Estas por sua
vez, ao serem afetadas agambarcam diretamente os sujeitos envolvidos. “Nessas circunstancias,
hd um certo consenso nas diversas andlises, que aponta para o fato das subjetividades
contemporaneas se apresentarem fortemente afetadas pelas mudangas globais na esfera

cultural”.

N&o é de hoje que em muitas frentes surgem reac6es a massificacéo e despersonalizacéo
da comunicacdo. Uma leitura, ainda empirica da programacao televisiva no Brasil revela um
conflito permanente entre a despersonalizacdo e a personalizagdo. Muitos dos primeiros
programas de televisdo possuiam em seu nome o anunciante ou faziam mencéo a ele. S&o

classicos deste tipo de programacao: o Repdrter Esso; o Ald Dogura (patrocinado pelo Acgucar
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Unido); Teatrinho Trol; O Grande Circo Bom-Bril; Telejornal Pirelli;...... Porém, aos poucos
outra estratégia de denominacao dos programa revela caracteristicas de personalizagédo através
da nominacdo dos mesmos pelo nome do apresentador. Neste caso temos classicos na
programacéo televisiva brasileira, alguns deles existindo até os dias de hoje: Programa do
Chacrinha; Programa do J6; Programa do Silvio Santos; Programa do Chaves; Programa do
Ratinho.

Com o advento das redes sociais digitais nota-se, também, uma reacdo a perda da
individualidade e da despersonalizacdo na comunicacdo. Prova disso é a grande adesdo as
plataformas que possibilitam a comunicagdo personalizada e a interagdo entre 0s sujeitos que
se comunicam. Neste universo vem sucedendo-se plataformas digitais que viraram verdadeiras

manias entres os que aderem, tais como o Orkut, o Facebook e outros.

Castells chama a atencao de que ha um simbolismo nesta comunicagdo nas redes sociais
que “cristalizam-se ao longo da historia em territorios especificos, e assim geram culturas e
identidades coletivas” (CASTELLS, 2003, p. 2). Ou seja, apesar da busca por identificacdo
individual, as redes sdo espacos para a construcdo de identidades coletivas (p. 24). Os
individuos, mas ndo somente eles, sdo 0s nOs das redes sociais. Porém o que as pessoas fazem
¢ muito mais do que mostrar a sua individualidade. Muitos se perdem e passam a ser
simplesmente nds de repeticdo de mensagens que ndo sabemos mais de quem e de onde vieram.
Neste sentido hd uma despersonalizacdo quase que completa da criacdo das mensagens nas

redes, que sao aceleradamente repassadas sem saber da sua origem e dos seus objetivos.

Primo (2003, p. 61-62) propés que olhar para o que acontece nas redes pode se tornar
algo mais proveitoso quando conseguimos distinguir o que ocorre a partir de cada né da rede.
Diz ele que podemos olhar para dois grupos, ou seja, dois tipos de interagdo que sdo “a miitua
e a reativa”. Diz ele que, a interagdo mutua ¢ aquela “caracterizada por relagdes
interdependentes e processos de negociacdo, em que cada interagente participa da construgcéo
inventiva e cooperada da relacdo, afetando-se mutuamente; j& a interacao reativa é limitada por

relacdes deterministicas de estimulo e resposta”.

Essa onda de interacdo e relagdes é expressdao de um novo modelo de sociabilidade,
tangibilizada hoje, sobretudo, por meio das redes sociais digitais. Segundo Recuero (2009), uma

rede social é definida por um conjunto de atores e suas conexdes. Como partes do sistema, 0s
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atores, representados discursivamente pelas narrativas que constroem sobre si mesmos, atuam
de forma a moldar as estruturas sociais através da interacao e da constituicdo de lacos, também

expressos e mesurados discursivamente.

Para a autora, no ciberespaco, “as pessoas sdo julgadas e percebidas por suas palavras.
Essas palavras, constituidas como expressfes de alguém, legitimadas pelos grupos sociais,
constroem as percepcdes que os individuos tém dos atores sociais” (RECUERO, 2009, p.27).
Sob esta perspectiva, tanto a identidade dos atores (que podem ser pessoas, mas também grupos,
empresas ou instituicdes), quanto os nos que constroem entre si, se constituem a partir da

circulacdo discursiva.

Entretanto, no cenario contemporaneo, particularmente no ciberespaco, tais narrativas
caracterizam-se como efémeras, metamorficas e polissémicas, reverberando na producdo das
identidades subjetivas e coletivas - portanto, culturais -, e na consisténcia, intensidade e duracéo
dos lacos estabelecidos pelas conexdes possiveis. Como expressdo da Modernidade Liquida de
Bauman (2001), os discursos da rede evidenciam a nova dindmica da sociedade, onde relagdes,
informagdes e mercadorias fluem, transbordam, esvaem-se, confundem-se e misturam-se umas
as outras, e os lacos e as identidades sdo pautados pela mobilidade, imanéncia e inconstancia.
“Homens e mulheres procuram por grupos a que poderiam pertencer, com certeza e para
sempre, num mundo em que tudo se move e se desloca, em que nada ¢ certo” (HOBSBAWM

apud BAUMAN, 2003, p. 20).

Para 0 autor € neste momento que ressignificamos o conceito de comunidade, e,
consequentemente, de conexao, e reinventamos a nossa identidade, pois nem uma e nem outra
estdo a disposicdo num mundo rapidamente privatizado e individualizado, onde a vida publica
é colonizada pela vida privada. E, sob essa perspectiva, a personalizacao se revela como marca
discursiva do eu, do eu que procura o outro, que se percebe igual e diferente dele, e que mesmo
erraticamente, pode estabelecer lacos de pertencimento.

Portanto, conectar-se neste cenario significa identificar-se com este outro, ou como
Bauman (2003) pontua, identificar os mesmos medos e ansiedades, comungar algo com ele,
independentemente da existéncia desse outro para além de sua forma discursiva. Alias, como
caracteristica da cibercultura, compreendemos o virtual como uma das interfaces do real, e 0s

signos da virtualidade embora aparentemente intangiveis, sdo dados de realidade.
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Além disso, Bauman (2003) acredita que a declarada precariedade do cenario liquido
faz com que procuremos conforto em artificios, entre eles 0 consumo, que acaba por contaminar
nossas relacdes afetivas, transformando o outro em objeto e, acrescentariamos, transformando
0 objeto no outro. Baudrillard (1993), para quem o consumo é uma linguagem, vai apontar para
certo protagonismo do objeto na sociedade contemporanea, legitimada pela I6gica do fluxo de
mercadorias dentro de um sistema social estrutural mais amplo. E, sob esta perspectiva, a
personalizagdo ndo necessariamente estaria ligada a alguém, mas também a algo, algo que se

corporifica discursivamente, algo com o qual eu possa me identificar e, assim, me identificar.

As redes sociais, como plataformas de comunicacdo, por meio das quais a modernidade
liquida, e pontualmente, a cibercultura, também se realizam, ndo tem sido utilizadas apenas
para a conexao de pessoas com pessoas, mas “por instituicdes como forma de se aproximar de

seu publico e, assim, estabelecer um relacionamento” (GIANNINI, 2016, p. 136).

O mercado, suas instituicbes e marcas, segundo Spadin e Quincoses (2005), logo
percebeu que estava diante de um universo de informagdes importantes para a expansao de sua
influéncia. Informacfes sobre possiveis consumidores e principalmente seus gostos,
necessidades e preferéncias. Nesta perspectiva ocorre uma grande adesao das empresas e suas
marcas ao Facebook utilizando de uma estratégia ja definida pelos seus criadores para 0 mundo
dos negdcios. Os responsaveis pelas grandes marcas, entendem que ndo s é necessario investir
na rede, como também interagir nela. Afinal, de nada adianta a empresa estar no meio online,

sem que os clientes possam usar esse meio como um canal de comunicacao.

Neste cenario encontramos algumas estratégias muito utilizadas na atualidade. Uma
delas é a adesdo de empresas ao Facebook através da criacdo de Fanpages e a outra € 0
investimento em blogueiros e youtubers que alcangam com a sua imagem a muitos, tornando-

se novas celebridades.

Assim estamos inseridos num processo de personalizacdo da comunicagdo nas redes

sociais que avanca para a personificacdo das marcas.
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2. Arquetipos de Jung e Margaret Mark e Carol Pearson

Para compreender a personificacdo das marcas buscamos contribui¢6es de Jung (2002,
p. 15) que em sua reflexdo dos Arquétipos e o Inconsciente Coletivo afirma: o inconsciente nao
é de natureza individual, mas universal e possui “contetdos e modos de comportamento (...)
em toda parte ¢ em todos os individuos”, ele constitui um substrato psiquico “comum de
natureza psiquica suprapessoal que existe em cada individuo”. Os conteddos do inconsciente
coletivo, para Jung, sdo chamados de arquétipos. Segundo ele estes conteddos sdo provenientes
(possivelmente) da mitologia e da imaginagcdo humana no mundo inteiro, pois em textos muito

antigos ja havia mencdo a eles. Em sua obra Jung trata de varios tipos de arquétipos.

Quem tratou de arquétipos que envolvem a comunicagdo foram Mark e Pearson (2001).
Elas falam de varios arquétipos que vem sendo utilizados para estratégias na comunicacao,
especialmente nas redes digitais. As autoras criaram doze arquétipos que nos ultimos tempos
vem sendo utilizados para aprimorar a interacdo e a adesdo dos consumidores a produtos e
marcas. S&o eles: o arquétipo do Criador, o Prestativo, 0 Governante, o Bobo da Corte, o Cara
Comum, o Amante, o Herdi, o Fora da lei (também conhecido como Revolucionario), o0 Mago,
o0 Inocente, o Explorador e, por fim, o S&bio. Para os autores a personificacdo das instituicdes
e suas marcas vem se utilizando destes arquétipos para conformar cada uma das personas a um

dos arquétipos em diferentes contextos sociais.

Esta contribuicdo ajuda a entender o que fazem as instituicdes. que na
contemporaneidade, “tendem a buscar novos modos de relacionamentos com seus publicos para
fideliza-los e inseri-los num clima colaborativo na construcdo de produtos e propagacao das
marcas pelas redes sociais digitais” (GIANNINI, 2016, p. 136).

3. A Estratégia da Persona da Marca

Trata-se de uma estratégia tipica nas redes digitais utilizada por instituicdes que buscam
se comunicar através da interacdo com seus publicos. O relacionamento com o publico € peca
chave das estratégias de marketing nas instituicdes mercadologicas, visto que ele é responsavel
por manter um vinculo entre a empresa e os individuos, o que possibilita a interacdo. Recuero

e Zago (2009) enfatizam isso, quando classificam também como atores as marcas e explicam
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dizendo que todos os atores sdo responsaveis por moldar as estruturas sociais, atraves da
interacdo e da constituicdo de lagos sociais. Giannini (2016), fala sobre as diferentes estratégias
cada vez mais utilizadas pelos profissionais de marketing digital visando fidelizar o publico as
marcas. Ele destaca a importancia de uma série de praticas que vao contribuir com a interacao,
tais como, o horério das postagens para que coincida a presenca de um maior numero de
usudrios na rede. Fala também de outras estratégias para atrair a atencdo do publico como a

utilizacdo de imagens e videos.

Para que a relagdo se consolide, cabe as instituicBes interagirem com os publicos o
tempo todo, ouvindo suas necessidades ¢ expectativas. “A necessidade de relacionamento com
0 publico de uma rede social é a grande tendéncia da comunicagdo corporativa, que se expressa
no mundo das redes digitais criando presenca em novos territorios com 0s seus respectivos
publicos”, como explica Giannini (2016, p.142). Incluir o pablico possibilita a criacdo de uma
nova estratégia de marketing, a da persona da marca. O termo persona é derivado da palavra
latina equivalente a méascara, e que se refere as mascaras usadas pelos atores no drama grego

para dar significado aos papéis que estavam representando (GIANNINI, 2016, p.140).

Na esfera comunicacional, ela pode ser adotada por instituicGes, afim de criar uma
“mascara humana” para a marca. Diferente do que acontece no teatro, ela ndo é utilizada para
camuflar outra personalidade, mas para moldar uma personalidade propria e que tenha
identificagdo com o publico alvo da marca. “A persona, logo, é uma faceta adquirida para
melhor comunicar-se, ou no caso, para demonstrar uma identidade que se pretende ser nas redes
sociais” (FARIAS; MONTEIRO, 2012, p. 6). Trata-se, segundo Giannini (2016) de humanizar
a comunicacdo estabelecendo uma personalidade das instituicdes para facilitar a aproximacéo,

sem que isso vise uma relacéo diretamente comercial.

Segundo o autor, as marcas que pretendem estar na rede e, assim, interagir,
compartilhar e trocar conteidos com seus respectivos publicos utilizam da estratégia. Ele
afirma que, a personificacdo das marcas tem como principal objetivo alcangar o engajamento
de seus seguidores (2016, p.141-142).

Recuero e Zago (2009, p. 31) defendem que a “interagdo tem sempre um carater social
perene e diretamente relacionado ao processo comunicacional”. Essa estratégia busca

aproximar as marcas (produtos e servicos) de seu publico consumidor. “Ao assumir um papel,
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a organizacao se despreende de uma imagem inalcancavel e rigida, passando a ser vista como

‘humana’, uma vez que a ela € atribuida uma personalidade” (GIANNINI, 2016, p.142).

No entanto, é necessario destacar que a criacdo de uma persona ndo € uma acao
impensada. Criar um molde de persona seria tarefa impossivel, visto que cada marca tem um
publico em potencial que deseja atingir. Para que a estratégia se torne eficaz € imprescindivel
que a marca realize uma pesquisa de publico, afinal a persona “deve estar em harmonia com 0s
valores e crencgas da empresa, porque o que é compartilhado na rede deve ser coerente com o
que a organizacgéo acredita” (SOUZA; AZEVEDO, 2010).

Aqui entra a contribuicdo de Mark e Pearson (2001) que definiram diferentes tipos de
arquetipos que em diferentes contextos sociais realizam esta conformacéo da marca com o seu

publico através de uma persona criada conforme os arquétipos encontrados no publico.

Para Turchi (2013 a estratégia da persona nas midias sociais deve ser pensada, até antes
da definicdo do logotipo, pois ela vai levar consigo a historia, as caracteristicas, a personalidade,

os valores e 0s imaginarios do publico-alvo.

Estabelecer uma espécie de sincronizacgéo de repertdrio em que o receptor da mensagem
reconheca e se identifique com o contetido daquela determinada publicacdo, é o que enfatiza
Giannini (2016, p. 138-143) dizendo que

a criagdo de uma personalidade é parte importante do processo comunicacional, uma
vez que dentro de um volume grande de informag®es disponiveis pela rede, criar uma
identificacdo com seu publico pode ser decisivo para conquistar maior aderéncia a

contetidos publicados, contribuindo assim para que a mensagem chegue num ndmero
ainda maior de pessoas.

Para Souza e Azevedo (2010) a definicdo da persona deve ser precedida de
planejamento que implica em pensar a comunicacdo da marca que passa por escolha da
linguagem, do publico, da periodicidade das atualizagBes e das respostas aos comentarios.
Segundo eles “a linha de comunicagdo define também as agdes que serdo tomadas em casos de

crises e a postura tomada diante das criticas”

Colocar em pratica a estratégia da persona demanda muito tempo, pois trata-se de e

manter a interacdo constante com seus publicos através da analise da opinido dos usuarios da

10



Centro Intermacional de Semsddtica e Comanicaciio - CISEQD

. ST - - 3 r 3 100N 9317 147
m VICOLOQUIO Semiotica das Midiase ISSN 2317-9147

Praia Hoted Afbacora « japamtings ~ Alagoas » 27de setembro de 2017

rede. O que para Souza e Azevedo (2010), enfatiza a importancia da selecéo, do planejamento,

do gerenciamento e das avaliacfes permanentes de tudo que diz respeito as redes sociais.

Considerac0es provisorias

Com o percurso tedrico realizado apontamos para uma despersonalizacdo da
comunicacdo com o advento da comunicacdo de massa capitaneada pela industria cultural.
Percebemos também varios movimentos de personalizacdo na midia em geral, principalmente
na producdo, 0 que pode ser uma reacdo e que € muito notada recentemente em blogs e alguns
canais no youtube. Outra pista, e por onde pretendemos conduzir a continuidade da pesquisa, €
a personificacdo da comunicacdo de instituicGes e suas marcas, que revela um tipo de
humanizacdo. Fica a questdo: como a persona se manifesta nas redes digitais e quais séo as suas

estratégias?
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