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RESUMO

A interacdo humana através dos signos revela aspectos que necessitam ser pensados e
analisados, a fim de que se possa entender como se constituem o0s processos de
comunicacdo através da expressao ndo verbal. Afim de refletir o sentimento que envolve
um conteddo para cada individuo, o Facebook em suas ultimas atualizacdes adicionou seis
emojis animados apelidados de "Amor", "Haha", "Yay", "Wow", "Triste" e "Bravo"
juntamente ao seu tipico botdo de like. Com intuito de interpretacdo da relacdo humano
digital, realizamos um estudo que busca analisar a necessidade do ser humano em ter um
espelho para suas expressfes, sejam essas positivas ou negativas, representadas no meio
digital de modo a facilitar ou adicionar mais personalidade em suas interagdes. Neste
contexto, estudou-se as teorias da comunicacao, as questdes da navegacdo no ciberespaco e
a necessidade das expressdes humanas, como bases de estudo para 0 uso dessas
ferramentas.

Palavras-chave: Reactions; Expressdes humanas; Emojis; Facebook, Rede Social.

1 APRESENTACAO

Quando pensamos em interacdo humana, relacionamos ao contexto verbal e nao-
verbal. Ao tratar de rede social, a comunicacdo ndo-verbal é evidenciada e 0s signos
ganham forca. O Facebook se utiliza dessa ferramenta para trabalhar suas estratégias e

oferecer ao usuario uma intera¢do mais precisa e real. Pensando nisso, criou os Reactions
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que buscam se aproximar dos sentimentos e das expressdes humanas, a fim de aproximar
ainda mais o0s usuarios entre si. A partir deste cenario, este artigo analisa 0os Reactions como
uma tendéncia atual e relevante na comunicacéo.

Buscamos levantar fundamentacdo tedrica a respeito dos emojis, Facebook,
Reactions e sobre a necessidade humana de se expressar nas redes sociais. Desse modo,
verificamos 0s Reactions através do ponto de vista do usuério, mostrando como Facebook

busca atender as necessidades de expressdo dos sujeitos.

1.1 EMOJIS

Os emojis vem ampliando sua importancia e uso cada vez na comunicacao digital,
especialmente no uso mobile em aplicativos como o whatsapp® e facebook messenger®.
Este tema como pesquisa possui conteddo escasso, por isso parte da bibliografia é apoiada
em sites especializados sobre o assunto.

Pompeu e Sato (2015, p. 3) definem os emojis como:

Pequenas imagens diversificadas — que podem inclusive ser de rostos
expressivos, talvez dai sua confusdo com os emoticons —, organizadas em um
formato semelhante ao de um alfabeto ou de um teclado, que podem ser usadas
nas trocas de mensagem pela internet, ndo apenas adicionando emotividade, mas
também ajudando a compor o sentido da mensagem. Ainda que haja um pacote
“padrdo” desses emojis, composto dos elementos mais frequentemente utilizados,
h& inimeros outros pacotes, que podem ser baixados nos celulares e usados para

ilustrar as conversas nos mais diversos aplicativos.

Os emojis tem a sua origem em 1995 criados por Shigetaka Kurita, um empregado
da empresa de telecomunicacdes japonesa NTT Docomo. A criacdo do emojis teve o
objetivo de destacar seu servico da empresa em relacdes aos seus concorrentes. Os
primeiros emojis foram criados por Kurita em um desenho usando papel e pincel e foram

inspirados em referéncias japonesas, como mangas’ e kanji®. Kurita contabilizou 176

5 WhatsApp Messenger é um aplicativo de mensagens multiplataforma que permite trocar mensagens pelo celular sem pagar por SMS.
Esta disponivel para iPhone, BlackBerry, Android, Windows Phone, e Nokia e sim, esses telefones podem trocar mensagens entre si!
Como o WhatsApp Messenger usa 0 mesmo plano de dados de internet que vocé usa para e-mails e navegacédo, ndo ha custo para enviar
mensagens e ficar em contato com seus amigos. Além das mensagens bésicas, os usuarios do WhatsApp podem criar grupos, enviar

mensagens ilimitadas com imagens, videos e audio (WHATSAPP, 2016).

6 O Facebook Messenger é a app oficial do Facebook, que te permite ter conversas de texto com todos os teus amigos na popular rede

social. Gragas a esta app, poderas enviar e receber mensagens de texto em conversas, as quais podes continuar posteriormente no teu
computador (UPTODOWN, 2016).

l Livros em quadrinhos japoneses.
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simbolos que variavam de smile faces a notas musicais e se tornaram tdo populares que as
empresas concorrentes da NTT Docomo acabaram adotando a linguagem (STERNBERGH,
2014).

Figura 1: Shigetaka Kurita e alguns de seus primeiros emojis
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Fonte: Freire (2014).A

Segundo Pompeu e Sato (2015), as marcas precisam se apropriar dos codigos, das
girias e dos emojis utilizados pelos consumidores como forma de aproximacdo com o
consumidor. Em relacdo a essas novas linguagens, percebe-se uma constante confusao
sobre os termos emoji, emoticons e smiles uma vez que 0s trés tipos de icones sdo muito
utilizados na comunicacdo online, porém existem vérias diferencas entre eles. Para Freire
(2015) o emoticon é um termo que foi criado a partir das palavras inglesas emotion
(emocdo) e icon (icone) e servem para expressar emocdes por meio de caracteres
tipograficos partir de sequéncias de caracteres do teclado padrdo, tais como :-), :-( ou :'( ™.
Ja o smile é considerado por Freire (2015) um tipo de emoticon, e na verdade o primeiro
deles. Por fim, os emojis, no qual vimos a origem acima, sdo caracterizados por
pertencerem a uma biblioteca de figuras prontas. Sendo assim, podemos chamar de
Emoticon todos os icones que descrevem expressdes faciais ou posturas corporais, 0s outros
icones que ndo transmitem emoc¢do ou atitude sdo classificados como Emojis. Portanto,
pode-se dizer que todo o Emoticon é um Emoji, mas nem todo Emoji é um Emoticon.

A iconografia das expressfes deu margem aos usuarios sentirem-se melhor

representados. A evolucdo dos emojis permitiu ainda a apropriacao de tom de pele, aspectos

8 - . .
Caracteres japoneses emprestados da escrita chinesa.
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mais originais, tons cada vez mais comicos, e representacOes reais das reacdes do ser
humano. O significado atribuido aos icones Emojis, apesar de alguns aparentemente
evidentes, sdo subjetivos. Cada individuo pode interpretar os icones de maneira diferente.
Segundo Martino (2010, p. 123)

Os signos ndo existem fora das relagbes sociais, ndo estdo nem fora do tempo
nem fora da histéria. O pensamento e a linguagem estao vinculados ao espago em
que foram produzidos, ndo sdo sistemas autbnomos de significacdo como se
tivessem vindo do nada. A maternidade do signo est4 nos seus vinculos com a
sociedade onde ele se origina. Os signos acompanham as dindmicas da sociedade,
mas ndo ha nada automatico no processo.

Os Emojis instigam a comunicacdo e fazem com que a mente esteja sempre
observando o signo ou em ciclo semiotico. Os icones passam a representar sentimento,
objeto, acdo, animal ou a forma que se deseja, codificando em icones pictograficos o que
seria descrito em palavras ou gestos. As novas tecnologias ampliaram a quantidade de
simbolos existentes e reformularam a visdo do homem com o mundo, desenvolvem novos
imaginarios e, a0 mesmo tempo, redefinem conceitos. A rede semantica de significados dos
icones evoluiu com a humanidade e, o que antes tinha um significado, passa a ter outro com
o0 tempo. Jenkins (2008) ressalta que a comunicagao oral e escrita estdo sempre permeando
0s meios de comunicacdo e adquirindo novas formas. A linguagem evolui e a cada dia

ficam mais complexas a fim de atender a demanda da sociedade.

1.2 FACEBOOK

Com a presenca de mais de 1,59 bilhdes® de usuarios, nimero que vem crescendo
desde a sua criagio no ano de 2004, o Facebook, fundado pelo CEO Mark Zuckerberg®®, é
hoje uma das maiores redes sociais do mundo, tornando-se uma fonte eficaz de
comunicacgdo entre os usuarios. O Facebook hoje atua como fonte de informacgéo ao ser

considerado instrumento para viralizacdo de noticias, pois € o canal que 0 usuario usa

9FRANCE PRESSE. Facebook anuncia crescimento dos lucros e do ndmero de usudrios. 2016. Disponivel em:

<http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2016/01/facebook-anuncia-crescimento-dos-lucros-e-do-numero-de-usuarios-

20160127211006500148.htmlI>. Acesso em: 20 maio de 2016.

10 . . - . . . .
Mark Elliot Zuckerberg é um programador e empresério norte-americano, que ficou conhecido internacionalmente por ser um dos

fundadores do Facebook, a maior rede social do mundo.
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habitualmente para informar-se e expor cada dia mais o seu cotidiano, demonstrac6es de
afetos, textos autorais que vao de opinides, abordando temas polémicos atuais, a textos
reflexivos disparados publicamente para sua rede de amigos. Para Santaella (2003, p. 89),
“uma rede acontece quando os agentes, suas ligacOes e trocas constituem os nos e elos de
redes caracterizadas pelo paralelismo e simultaneidade das multiplas operacfes que ai se
desenrolam”

O estudo procura entender como usuarios compartilham seus sentimentos, seja esse
por atualizacdo de status, por comentarios, compartilhamentos, videos, fotos etc e como 0s
amigos correspondem com interacGes a partir do que é exposto na timeline. O efeito real
que isso reflete em suas relagdes online durante o dia-a-dia serd o principal objetivo de
estudo considerando que a interacdo e ligacdo dos usuarios em suas redes sao relacionadas
com seus interesses, suas mudancas de humor e experiéncias vivenciadas em seu cotidiano.
E notavel, até o presente momento, a necessidade do usuario em expor o que ele esta
pensando naquele momento sobre aquele determinado assunto, sendo fortemente
influenciado pelo seu estado de espirito atual de repulso ou a favor da tematica para ele
exposta. Essa relacdo independe da forma como é feita (real ou virtual), ja que “o resultado
gerado ¢ um conjunto de relagcdes que dependem tanto das redes reais quanto das virtuais”

(AGUIAR, 2007, p. 2).

A comunicagdo evoluiu para um patamar fortemente marcado por um cunho
tecnoldgico, dentro de um cendrio cada vez mais global, social e ambiental. (...)
Assim, a comunicagdo digital assume uma importdncia primordial para as
organizagbes. As palavras-chave sdo cada vez mais: interatividade,
personalizacdo, globalizacdo, integracdo, aproximagdo, convergéncia e
democratizacdo da informagéo. Desta forma, o consumidor é quem tem a palavra
final, assumindo o papel de ator principal. Estas novas regras indicam que para
captar a atencdo do consumidor é necessario dar-lhe algo em troca, fazendo com
que este se sinta parte integrante do produto (NETO, 2011, p. 29).

Dessa forma consideramos que o Facebook além de uma rede de comunicacao
instantdnea se porta aos seus UsUarios como um expositor de opinides que abrange uma
grande quantidade reunida de opinides construidas que se diversificam pelos demais

usuarios presentes na rede, abrindo a possibilidade de qualquer usuario absorver em
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amplitude os diversos lados, seja ele positivo ou negativo. O tema apresentado e
determinante exposicdo gera condi¢cdes que formam uma opinido construida a partir da
leitura e reflexdo do exposto e viralizado na rede, sendo o seu usuario influenciado e

influente.
1.3 OS REACTIONS DO FACEBOOK

A equipe de Krug!! passou meses realizando pesquisas e levantamento de usuarios
para aprimorar o0 que estava faltando no botdo Like. O maior desafio foi encontrar
sentimentos tdo universais que pudessem facilmente ser traduzidos em todos os paises onde
0 Facebook é usado. Os Reactions foi o resultado e a empresa optou por liberar o recurso
primeiro em paises como Espanha, Portugal, Chile, Japdo e Colémbia antes de leva-lo para

0 resto do mundo.

O Facebook em sua em sua busca por uma melhor comunicabilidade, oferece ao
usuario dindmicas simples e eficazes através das publicacdes. Conforme citado pela
ADNEWS:

Se o contetido foi curtido, a postagem foi bem aceita; se compartilhada, significa
que a mensagem esta sendo ampliada. J& os comentarios sdo insumos que levam
a avaliagfes mais cuidadosas, permitindo compreender se a interagdo do usuario
é sobre a publicagdo ou algum pedido ou reclamagdo. (ADNWES, 2016, n.p.)

Contudo, os Reactions conferem aos usuarios, marcas e empresas o poder de
compreender em profundidade os tipos de sentimentos que seu contetdo desperta nos
demais nas interagGes e, combinados com os sentimentos analisados nos textos, deixaréo
ainda mais claro o que querem e esperam de sua pagina. Com 0s Reactions € possivel
transparecer 0s principais pontos de seu uso: a compreensdo aprofundada de como a
comunicacdo estd sendo realizada nas paginas e como 0s usuarios correspondem a isso

através dos sentimentos refletidos junto ao botédo Like.

1 Sammy Krug, gerente de produto do Facebook, a maior rede social do mundo.
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No inicio do século XXI, a comunicacdo social e o marketing dominam o
espetaculo e reestetizam a producdo, construindo uma variedade de discursos de
consumo centrados na expansdo de necessidades. Com isso, uma parcela do
planeta assiste a explosdo ininterrupta de codigos sob a égide da seducédo
mercadoldgica p6s- moderna. Esta sociedade seduzida generaliza o mdltiplo,
estimula a pluralidade de produtos e servicos e desencadeia inimeras redes de
comunicacdo, propiciando, assim, um certo sentimento de ,,ndo-acabamento®, que
oscila entre o heterondmico e o0 anénimo no cotidiano (FILHO; CASTRO, 2007,
p.64).

A compreensdo através das reacOes dos usuarios € importante para identificar
discrepancias entre 0 que 0S USUArios esperam € O (ue 0S USUArios, marcas e empresas
entregam no Facebook, abrindo espaco e a possibilidade de corrigir rotas no gerenciamento
e no contetido expostos. Para as reagdes “amei” e “gostei” ndo existe complexidade, j& que
0 sentimento esta associado a aprovacdo do conteldo. Contudo, o termémetro das outras

reagdes deverd ser observado de maneiras diferentes, com mais cuidado e atencao.

Figura 2: Botdes adicionados junto ao Like expressam os sentimentos humanos com mais clareza.

Desta forma as marcas devem estar atentas para usarem o “Reactions” a seu favor.
Foi o que fez a Chevrolet no mesmo dia do langamento da ferramenta, divulgou uma

campanha inspirada na novidade chamada de From Like to Love | Chevrolet.
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Figura 3: Video da campanha From Like to love da Chevrolet

The All-New:2016 Malibu: From Like to Love | Chevrolet i
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Fonte: Chevrolet (2016)

Se o conteudo exposto € levado para emocional, como uma campanha de
conscientizacdo sobre o desmatamento e 0s impactos climaticos associados, a reacao
desejada pode ser a tristeza; se for uma dendncia, como em noticias que tem como tematica
a corrupgao, a raiva pode ser bem aceita; e se for uma novidade, como o langamento de um
produto inovador no mercado, o entusiasmo € a meta. A relevancia encontrada nos
Reactions depende entdo de um contexto apresentado para 0s Sseus USUarios, a partir deles é

possivel monitorar o real sentimento de satisfacdo ou repulsa pelo contetido exposto.

1.4 NECESSIDADE HUMANA DE SE EXPRESSAR NA REDE SOCIAL

Desde os tempos das cavernas, 0 homem busca formas de se expressar. Cada vez
mais as escolas exigem do aluno exposi¢cbes orais. A procura por emprego acarreta
necessariamente passar por uma entrevista. Quanto mais se sobe na piramide profissional,
surgem apresentacdes, palestras, homenagens e afins. Conforme Cereja (2004, p. 230), “a
linguagem é todo sistema formado por simbolos que permite a comunicagdo entre 0S
individuos”. A linguagem verbal € aquela que tem por unidade a palavra, as linguagens nao
verbais, tém outros tipos de unidade, como o0 gesto, 0s movimentos, a imagem, a nota

musical.
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Segundo Oliveira (2007, p. 7), “para compreender o mundo de forma plena e se
comunicar, 0 ser humano usa as duas formas de expressdo: verbal e ndo-verbal, que séo
muitas vezes, campos complementares ¢ simultianeas”. O conteudo virtual fez com que a
comunicacgdo atraves dos meios digitais seja hibrida. O homem usa tanto a audi¢do quanto a
visdo. Assim, escrita e fala ficam interligadas novamente em um (nico meio de
comunicacdo, e tornam proximos ambientes fisicos distantes.

O ser humano utiliza icones para expressar, relatar, propagar e exemplificar suas
experiéncias, porém, mesmo que auxiliem a comunicacdo escrita ndo a substituem. No
entanto, a rede seméantica muda de acordo com o momento, as circunstancias e as
tecnologias empregadas. O signo tem aplicagcbes sociais distintas que propiciam
experiéncias distintas desde as cavernas até os Emojis utilizados em comunicacédo virtual.
Portanto, os icones sdo capazes de propagar informac6es independentemente do canal e da
época em que sao utilizados.

Souza (2015, p. 13) afirma que “o ser humano se adapta a0 meio e sua necessidade
de estar presente em varios momentos e em varios lugares derruba barreiras fisicas a
comunicagdo”. Desta forma. quando utilizamos os icones de forma consciente, as
possibilidade de troca de informagdo sdo aumentadas. Diante desta afirmcao, ndo é
espantoso receber noticias de que o Facebook langa novas formas para expressar reacdes na
rede social. Esse € um mecanismo de reflexo que a propria sociedade propde e a marca
Facebook absorve, claro que pensando em retornos mesuraveis para suas estratégias, mas
no que diz respeito a necessidade humana de se expressar, 0s reactions tornam-se grande

aliados dos individuos.

2 METODO

O presente estudo se pautou por um levantamento bibliografica acerca das teorias da
comunicacgdo, as questdes da navegacdo no ciberespaco e a necessidade das expressoes
humanas, como bases para a explicacdo da disponibilidade pelo Facebook das ferramentas
de Reactions. Também foi realizada uma pesquisa documental por meio de estratégias

comerciais que ja estdo se utilizacdo deste diferencial para atingir seus clientes, como o
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caso da Chevrolet, mostrado anteriormente. Assim, com base nas analises, pode-se chegar

as seguintes consideracdes.

3 CONSIDERACOES FINAIS

Nossas prentencdes ndo se limitam a esgotar as possibilidades de estudo sobre os
icones virtuais, Reactions do facebook e expressdes humanas nas redes sociais. Este
trabalho busca instigar futuras pesquisas com objetivo de analisar outras tendéncias
comunicacionais, uma vez que as possibilidades sdo inUmeras e sempre cheias de novos
significados.

Dentre os inimeros langcamentos do Facebook no decorrer dos anos os Reactions
podem ser consideradas as mais importantes para as marcas e USUArios, pois, impacta
diretamente a interacdo entre empresa e consumidor no ambiente digital. Esta opcao reforca
0 engajamento dos fas, o que reflete em mais dados e informacOes para as empresas
avaliarem o desempenho dos seus contedos.

Porém, no presente artigo, buscamos verificar os Reactions através do recorte do
ponto de vista do usuario, aprimorando a visao de que temos a necessidade de nos expressar
de diversas maneiras e pode-se defender que o Facebook conseguiu transmitir essa
necessidade de uma maneira satisfatéria para 0s usuarios e para as marcas.

Conclui-se entdo que a comunicacdo é um dos meios que 0 homem possui para
representar, organizar e transmitir de forma especifica seu pensamento, pois toda
linguagem carrega dentro de si uma visdo de mundo. Assim, como toda a rede social, o
Facebook pensou nestas diferenciacbes e trabalhou maneiras de instigar as formas de
comunicagdes na internet.

O nosso estudo prossegue nessa direcdo. As reflexdes comegam a se delinear com
melhor clareza. Procurar conhecer as diferentes estruturas informacionais, funcionalidades
e especificidades técnicas que essa rede social ocupa nas interacdes humanas, ird nos
permitir visualizar melhor as dindmicas dos processos comunicacionais que estdo evoluindo

dentro dessa midia social a fim de aprofundar estudos e levantar novos interesses.

10
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