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RESUMO

Atualmente, observa-se o crescimento do acesso a internet no mundo todo, principalmente
com o advento das novas tecnologias. Verificou-se que grande parte de Sseus usuarios
tinham uma participagdo efetiva nas chamadas redes sociais, como Facebook, Twitter,
Instagram etc., que proporcionam o compartilhamento de ideias e experiéncias, e a criacao
de vinculos em torno de interesses comuns. Este contexto comunicacional e também
cultural atraiu a atencdo de marcas e empresas, que viram mais uma possibilidade de
dialogar e interagir com seus consumidores, através de estratégias de uso da relacéo entre
imagem e linguagem verbal apoiada por hashtags, que atuam como verdadeiros hipertextos.
Nesse sentido, o presente artigo tem como proposta verificar como o discurso publicitario
vem se adequando a linguagem das redes sociais, e como se apropria dos recursos
hipertextuais para produzir sentido neste formato propagandistico.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Hipertexto; Redes Sociais.
INTRODUCAO

Atualmente a sociedade esta bastante entusiasmada no que diz respeito aos recursos
das novas tecnologias de comunicacdo e informacdo, que chegam para incrementar as
varias atividades concernentes as praticas sociais. As tecnologias digitais de comunicagdo
seguem direcOes, conceitos, modos de expressdo, de producdo e tudo mais que as variadas
estruturas de midia oferecem hoje em dia. Mediada pelos meios digitais, a sociedade
compartilha pensamentos, ideias e experiéncias através de novos modos de produzir e
consumir contetdos. Assim sendo, 0 comportamento social se altera, uma vez que perde
seus receios e abre espaco para que informag6es, comportamentos e relacionamentos fluam
espontaneamente.

De acordo com esse pressuposto, notavelmente percebe-se o crescimento do acesso
a internet nos ultimos anos, principalmente no que diz respeito as redes sociais tais como
Facebook, Twitter, Instagram, que alcancaram um espaco fiel na vida das pessoas,

proporcionando aos seus usuarios muito mais que relacionamentos pessoais, pois
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promovem o compartilhamento de ideias e experiéncias, criando vinculos em torno de
interesses comuns, configurando-se como uma midia social.

Com as novas tecnologias de transmissdo de conteldo, as redes sociais revelam-se
cada vez mais interessantes para a publicidade. As vantagens em termos de acessibilidade,
interatividade, agilidade e fluidez de informagdo, ddo margem & possivel capacidade de
serem formuladas formas de comunicacdo mais individualizadas e dirigidas. Deste modo,
muitas marcas viram uma oportunidade nesse fenémeno comunicacional, que emerge como
ferramenta de interagéo entre anunciante e seus consumidores. Ainda sobre o assunto Rojo
& Barbosa afirmam que:

“Somos impelidos a buscar a novidade o tempo todo, a nao
prescindir dela. A superficialidade se estabelece como corolério:
curtir/ comentar nas redes sociais, sem refletir sobre o que se Ié,
apenas para nao perder a oportunidade de se posicionar, na verdade,
de aparecer ou de se satisfazer.” [ROJO; BARBOSA, 2015: 121].

Sendo assim, emergem as campanhas publicitarias elaboradas para serem difundidas
na internet, utilizando linguagens e funcionalidades proprias desse meio. O caso ndo €
apenas transpor para a internet, campanhas elaboradas para outras midias, mas de produzir
uma nova forma de difundir o discurso publicitario. Trata-se de uma criacdo que sO €
possivel em decorréncia dos recursos das novas tecnologias, que incentivam e propiciam a
veiculacdo de propagandas que integrem linguagens diversas, com uso da interatividade que
a hipermidia possibilita.

E através dos diversos incentivos que as novas tecnologias oferecem, que a
publicidade contemporanea deseja atingir seu publico, estimulando seu interesse pelo novo
ambiente, a internet, em que as estratégias para seduzir o destinatario transitam pela
inovacéo e pela interatividade oferecida.

Diante do exposto, os materiais utilizados para analise e desenvolvimento deste
artigo, pertencem ao dominio discursivo da publicidade na rede social Instagram, mais
especificamente, a pagina “@curtanoronha” de venda de pacotes turisticos exclusivamente
de Fernando de Noronha. A preferéncia pelo discurso publicitario em redes sociais para esta
andlise respalda-se no fato de conceber esta pratica discursiva como uma agdo comunicativa
que envolve a linguagem e seu uso, bem como seus propositos sociais. Deste modo, busca-
se analisar e entender como se constituem as relagfes entre linguagem, persuasdo e
interagcdo no interior desta pratica discursiva. Com isso, a andlise do discurso publicitario

articulado pela rede social Instagram, ira refletir o fenémeno discursivo questionado ndo s6
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como exame de um eixo linguistico limitado, mas como uma interacdo estabelecida, ou
como uma pratica social, cultural e historica.

Para o exame do trabalho em tela, foram eleitos trés “posts” publicitarios, retirados
da péagina @curtanoronha do Instagram (venda de pacotes turisticos para Fernando de
Noronha), para constatar como funcionam os hipertextos dentro deste formato de
propagandistico em redes sociais. O método de pesquisa mostra como a estratégia do uso de
hipertextos alicerca o discurso publicitario da pagina @curtanoronha, disseminado na rede
social Instagram. Esta investigacdo indica como a utilizacdo de hipertextos nas
propagandas digitais consegue intervir na concepcdo e multiplicacdo das variadas préaticas

sociais.
MIDIAS DIGITAIS E AS PRATICAS SOCIAIS

Com as inovac@es tecnoldgicas bem como das midias de modo geral, a esfera das
comunicagfes passou e ainda estd passando por diversas transformacfes, e a lingua,
enguanto elemento essencial ao processo comunicativo também esta sofrendo alteracdes
guanto ao seu uso. O progresso das tecnologias digitais e sua utilizacdo prolixa destacam o
inicio de novos meios de comunicacdo social. Os géneros digitais mostram a dinamica das
praticas sociais nas midias virtuais, isso se verifica pela propor¢do do uso das novas
tecnologias que geram novas formas de interacdo social.

As praticas sociais manifestam-se nas interagdes sociais através da producdo de
textos, sejam eles escritos ou falados, em géneros do discurso, que sdo capazes de
desempenhar algumas acfes no mundo frequentemente em conformidade com 0s grupos
sociais com outros individuos. Deste modo, as praticas comunicativas e os fenémenos
sociais sdo permeados por géneros orais, escritos, e atualmente géneros digitais também.
Segundo Marcuschi (2008) é impossivel se comunicar verbalmente se ndo através de
géneros, do mesmo modo que € impossivel se comunicar verbalmente se ndo por meio de
textos. Ou seja, 0 género é um recurso de comunicagdo e acdo social, e por isso é 0 espago
para a realizacdo das multiplas praticas comunicativas.

A internet € um meio interativo onde se evidencia vasta heterogeneidade de
configuracbes que admite diversas formas de execucdo referente a participacdo e aos
seguimentos comunicativos, que por sua vez, abrangem inumeras culturas. Assim sendo, a
intensa utilizacdo dos géneros digitais conduziu novas praticas sociais, uma vez que 0

advento da internet colaborou para a manifestagdo das praticas sociais, colocando em tela
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géneros nunca vistos antes. A grande receptividade das novas tecnologias deu-se atraves da
facilidade e heterogeneidade que as mesmas oferecem, ja que um s6 meio agrupa diversos
elementos, como som, texto e imagem, que interagem simultaneamente. Por assim dizer, as
midias digitais enquanto local de interacdo social, se estabelecem como meio de
comunicagéo.

Com todo advento tecnologico, a publicidade comeca a se deslocar para as midias
digitais. Esta constatacdo permite que sejam experimentados novos formatos e estilos
narrativos que se adequem para as diversas possibilidades midiaticas, sejam para novos
aparelhos, como para as redes sociais, inclusive simultaneamente, dessa forma num futuro

préximo ja é possivel falar em uma linguagem publicitaria especifica para meios digitais.

O HIPERTEXTO

Nos ultimos anos, a informacao deixou de ser repassada apenas por textos impressos
e adquiriu novas formas de acesso, principalmente depois da informatizacdo. O hipertexto é
um exemplo disso. A primeira coisa a se saber sobre o hipertexto é que ele permite uma
composi¢do e uma leitura ndo sequencial, ou seja, ndo linear, uma vez que sua estrutura €
formada por grupos e links eletronicos, bastante variaveis. E através do hipertexto que o
leitor consegue interagir com a publicidade que é disseminada pelos meios digitais,
selecionando os caminhos de leitura e de entrosamento com o produto/ servico que esta

sendo divulgado.

“Logo, ndo seria exagero afirmar que o hipertexto invadiu
irreversivelmente a nossa vida. Na Era do Hipertexto, quem resistir
a viver sem ele “j4 era”, ou pelo menos, tera dificuldades de
insercdo social e profissional. Sim, precisamos aprender a conviver
com ele. Temos que o conhecé-lo cada vez mais para tirar-lhe o
méaximo do seu potencial comunicativo, socializador, educacional e
humano que espera por nossa exploracdo. E necessario comegarmos
a dominad-lo sem até mesmo saber quando esgotaremos essa
exploracdo, pois o hipertexto € um ponto de partida sem porto de
chegada; quanto mais tentamos atravessar suas camadas, mais ele se
nos mostra como um novelo infinitamente desdobravel. O desafio
estd langado.” [ XAVIER, 2009: 17].

Recentes alteracOes relativas a utilizacdo e ao acesso as novas tecnologias digitais
transformaram a abrangéncia do proprio hipertexto, como viabilizador de multiplas leituras.
Essa teoria deu origem ao chamado “era do hipertexto 3.0”, que presume um leitor ativo,

encarregado de determinar sozinho o centro de leitura e, em consequéncia disso, define
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também as investigacdes e as experiéncias, que ndo sdo mais estabelecidas pelo autor. De
acordo com Gomes (2010: 114), “as redes hipertextuais permitem integrar maltiplas vozes,
no sentido bakhtiniano do termo, permitindo ao leitor ter maltiplos olhares, recriados a cada
opgao de percurso”.

O hipertexto encontra-se, atualmente, em sua terceira geragdo em que o hipertexto
estd acessivel a participacdo dos leitores. Pode-se dizer, inclusive, que o hipertexto é
produzido pelos usuarios/ leitores, onde através do uso da internet absorve expressao

cultural no mundo da multimidia e além dele.

“A informacdo pode ser representada numa rede semantica na qual
as maultiplas secdes do texto estdo relacionadas e pelas quais o

usuario pode navegar com certa flexibilidade de escolhas.”
[GOMES, 2010: 135].

O usuario pode criar um filtro, para selecionar apenas os assuntos de seu interesse,
clicando nos links que considere relevantes. Deste modo, visto que a construgdo e
modificacdo dos hipertextos, bem como as multiplas possibilidades de interferéncia,
diversificacdo na leitura e criacdo de sentidos, propiciadas pelo uso de hipertextos, podem

interferir, também, na forma como a publicidade se apropria deste ambiente.

“Ao navegar por toda uma rede de textos, o hiperleitor faz de seus
interesses e objetivos o fio organizador das escolhas e ligacoes,
procedendo por associacGes de ideias que o impelem a realizar
sucessivas opc¢des e produzindo assim uma textualidade cuja
coeréncia acaba sendo uma construcdo pessoal, pois ndo havera,
efetivamente, dois textos exatamente iguais na escritura
hipertextual.” [KOCH, 2002: 72].

O DISCURSO PUBLICITARIO

A realizacdo do discurso é inseparavel da linguagem e confere uma pratica social. O
discurso publicitario por tratar-se de uma pratica socio-discursiva, se empenha em
“construir imagens de atores e a usar estratégias de persuasdo e sedugdo” Charaudeau
(2006: 17). A estrutura que constitui um discurso, assim como o0 modo que foi desenvolvido
é primordial, visto que o discurso propicia desde sua concepc¢édo e de sua argumentacéo, o

sentido de um texto para um pensamento estabelecido.
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E evidente que um discurso, sem bem construido, pode persuadir positivamente o
destinatario, criando um vinculo de poder entre os sujeitos. Diante disso, Charaudeau
(2006: 17) assertiva que “todo ato de linguagem esta ligado a acdo mediante as relagdes de
forga que os sujeitos mantém entre si, relagdes de forca que constroem simultaneamente o
vinculo social”.

O discurso publicitario esta intimamente ligado ao uso da linguagem. E através dela
que sdo realizadas as conexdes de influéncia social. Ainda conforme Charaudeau (2006: 39)
“a linguagem ¢é o que permite que se constituam espacos de discussdo, de persuasao e de
sedugdo”, ou seja, verifica-se como a préatica do discurso intervém nas relagdes sociais entre
0s participantes do evento comunicativo.

O arcabouco do discurso publicitario, preparado para constituir as propagandas das
paginas de empresas/marcas que ofertam produtos/servicos na rede social Instagram,
também, contempla a construcdo de estratégias especificas para esse formato, bem como
para as midias digitais, tendo como objetivo influenciar opiniGes com intencdo de
conquistar aprovacao do publico. Ao observar o discurso das propagandas nas redes sociais,
de modo geral, € evidente o uso das mais diversas ferramentas da linguagem que buscam
induzir e indicar as percepcbes e as ideias dos usuarios/clientes, influenciando suas
escolhas. Afinal de contas, é indiscutivel a preocupacdo dos anunciantes em vender a
imagem de seu produto/servigo, como assertiva Carvalho (2003: 13) “A mensagem quer
persuadir o receptor a realizar uma acdo predeterminada”.

A premissa fundamental de toda propaganda, para qualquer tipo de midia que seja, é
expressar a ideia de verdade em seu discurso, deste modo, a linguagem publicitaria
implementa o uso da argumentacdo verbal, para instigar o desejo do destinatario a consumir
seus produtos/servicos, exibindo uma afirmagdo como verdadeira. A ideia € apresentar seu
produto/servico sempre como o melhor, o mais viadvel e mais econémico. Corroborando

com Carvalho:

“O que cabe a mensagem publicitaria, na verdade, ¢ tornar familiar
0 produto que esta vendendo, ou seja, aumentar sua banalidade, e ao
mesmo tempo valoriza-lo com certa dose de “diferenciagdo”, a fim
de destaca-lo da vala comum. Acima de tudo, publicidade é
discurso, linguagem, e, portanto, manipula simbolos para fazer a
mediacgéo entre objetos e pessoas, utilizando-se mais da linguagem
do mercado que as dos objetos.” [CARVALHO, 2003:12].
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O avanco progressivo de tecnologias digitais e a utilizacdo generalizada dos géneros
virtuais mostram a origem de novos canais de interacdo e comunicacdo social. A
propagacdo na internet intervém nos usos da linguagem, isso se certifica com a natureza
diacrénica e dindmica dos meios digitais, que sdo parte especifica e significante do alicerce

da comunicagé&o social contemporanea.
ANALISE DO USO DE HIPERTEXTOS NAS PROPAGANDAS DO INSTAGRAM

Na era do hipertexto 3.0, a publicidade planeja fazer com que o consumidor fixe-se
em determinada pagina, buscando que o usuério consolide ancoras por tempo o bastante
para que possa conhecer o produto/servico e criar interesse pelo que esta sendo divulgado.
Ou seja, despertar e conservar a atencdo do consumidor depende de vérias estratégias, seja a
argumentacdo sobre as qualidades do produto, bem como a utilizacdo criativa dos recursos
tecnoldgicos.

As funcionalidades propiciadas pela era do hipertexto 3.0, ndo implicam numa
leitura do comeco ao fim, mas por meio de buscas, descobertas e escolhas. Deste modo,
pela transitoriedade oriunda da navegacdo virtual, é necessario 0 uso de estratégias nao
apenas para atrair, mas também para protelar a permanéncia do usuério diante do anuncio
publicitario.

No caso em tela, a pagina @curtanoronha, de propaganda turistica exclusivamente
para Fernando de Noronha, identifica-se, claramente, como a existéncia de varios elementos
linguisticos associados a imagem sdo usados para agucar o interesse do usuario, agregando
valor a imagem da empresa turistica em questdo. O discurso € desenvolvido para persuadir
0 destinatério, deste modo, no decorrer do texto sdo verificados varios artificios para
convencer o usuério a adquirir os servicos oferecidos. Observemos a andlise do primeiro

caso selecionado retirado da pagina @curtanoronha do Instragram:
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® 246 curtidas

curtanoronha Um lugar onde um abrago vale mais
que mil palavras. #diadosnamorados #curtanoronha
#n Durante todo o dia dos namorados, varias fotos

romanticas serao postadas aqui no nosso
instagram. Vocé também pode enviar sua foto para
nosso e-mail. Assim como o casal da foto
@karolamorim e @felipecioletti
Marque seu namorado(a) e solicite seu orgamento
para amar e ser amado no paraiso: =
curtanoronhal @gmail.com # W @ W Ao enviar
uma solicitacao hoje: coloquem #curtapaixao no
“assunto” do e-mail e tenha uma condi¢ao melhor de
pagamento no seu pacote personalizsdo

ST L A & J

Figura 01: Instagram Curta Noronha - @curtanoronha

Neste primeiro caso, a postagem se trata de uma campanha para impulsionar o
consumo de pacotes turisticos no dia dos namorados, a estratégia criada foi incentivar a
participagcdo dos usudrios, que ja utilizaram os servicos da @curtanoronha, enviando fotos
que seriam publicadas na pagina ao longo da semana. Além de aproximar o publico, com
essa participacdo efetiva, o fato da publicacdo de fotos dos usuarios, bem como a
“marcacdo” dos nomes dos mesmos na postagem, atuando como link a pagina pessoal
daquele usuario, torna a estratégia ainda mais interessante, uma vez que o cliente se vé
dentro de uma campanha publicitaria de grande visualizacdo, como se fossem pessoas
“famosas”, pessoas publicas que sdo personagem de publicidade de produtos/servicos.
Neste caso, uma pessoa comum, torna-se uma pessoa publica a0 compor uma propaganda
de um servico, dentro de uma rede social; o que incentiva ndo s6 a participagdo de clientes
fiéis, como o incremento de novos clientes, que observam através da pagina, a satisfacdo
dos diversos clientes reais. Essa € a grande tatica das propagandas vinculadas as redes
sociais, mostrar pessoas comuns realizando um sonho e/ou adquirindo status, que pode estar

ao alcance de qualquer “pessoa real”. Entdo, o primeiro tipo de hipertexto visualizado neste
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caso, ¢ o da “marcagdo” dos usuarios/clientes em fotos postadas na pagina da empresa, para
incentivar a participacdo do publico.

Outra questdo visualizada nesta postagem, e na grande maioria referente a este
segmento, bem como no caso do segundo exemplo, é a incitacdo ao uso dos hashtags que
funcionam como verdadeiros hipertextos, onde o usuario posta, como no primeiro exemplo
proposto: #curtanoronha e #diadosnamorados, e sua postagem é direcionada para uma
outra pagina publica que possuem diversas publicacdes relativas ao assunto marcado.

Corroborando com Rojo & Barbosa:

“A facilidade e precisdo na busca de informacao/contetido depende,
em parte, da indexacdo desse conteudo. Dai a disseminacdo do
procedimento de taguear (marcar, etiquetar) informac6es/contetidos.
Como 0s outros processos que se autoengendram na rede, a0 mesmo
tempo em que facilita a busca, a criacdo de hashtags também
estimula a publicagdo de contelidos sobre assuntos em pauta.”
[ROJO; BARBOSA, 2015: 122/123].

a curtanoronha

@ 511 curtidas

curtanoronha Bom dia pra vocé que curte nadar em
volta dos #doisirmaos. 8 &9 @adrianahoriuti
Marque seus amigos que nadam bem!

Existem varios angulos que podemos ver esta linda
paisagem. Com certeza quanto mais perto melhor. E
permitido o banho/mergulho livre/ surf na praia da
#cacimbadopadre o ano inteiro. Normalemnte as
ondas acontecem no primeiro semestre, na
temporada de ondas. Porém independente da
época, vocé so pode se aventurar com uma certa
preparacao. Devemos sempre esta atentos a todas
as normas de seguranga. Com o mar ninguém pode
brincar

Comece a semana realizando seus sonhos: »
Curtanoronhal @gmail.com ou @curtaviagens!'
#curtanoronha #fernandodenoronha #lovenoronha
#neuronha #apneia #mergulho #mergulholivre

Figura 02: Instagram Curta Noronha - @curtanoronha
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Essa ferramenta € bastante utilizada no Instagram, e serve como link que coloca o
usuario em conexdo com diversos temas que ele se interessa, ou seja, a pagina analisada,
@curtanoronha, insere seus clientes em assuntos que tém certa importancia ou utilidade
para eles, com isso esse formato torna-se mais direcionado, uma vez que a divulgacdo de
seus servicos se estabelece primeiro com a aderéncia do cliente ou possiveis clientes a
pagina, como se observa no segundo caso selecionado. Assim sendo, tem-se outro tipo de
hipertexto a favor de campanhas publicitarias em redes sociais, onde € utilizado os
hashtags, como link para paginas de interesse do usuario/cliente. E como se o usuario
estivesse aberto a receber aquelas propagandas, ou seja, esta receptivo a elas; diferente do
que acontece diante de propagandas de TV onde o espectador fica zapeando os canais nos
intervalos publicitarios. Assim sendo, ao criar pecas publicitarias para plataforma digital,
em especial para redes sociais, € preciso criar estratégias ndo apenas para manter o
usuario/cliente preso ao anuncio em si, mas fazé-lo aderir a marca, produto/servico; ou seja,
a empresa deve se fixar entre os assuntos de interesse do usuario.

Constata-se como no decorrer da construcdo deste discurso, sdo empregados
diversos recursos da linguagem a fim de atrair e persuadir os usuérios, conduzindo-o para o
interesse dos servicos oferecidos, reafirmando que esta é a melhor alternativa na hora de
buscar pacotes turisticos a Fernando de Noronha. Deste modo, compreende-se o discurso
publicitario como uma pratica discursiva que abrange a linguagem em seu exercicio e em
seus efeitos sociais e psicoldgicos. Por isso, é fundamental analisar e entender como as
relagBes entre linguagem e interagcdo social se estabelecem no interior desta préatica
discursiva.

No terceiro caso, que segue, além dos recursos linguisticos ja utilizados nas outras
postagens, que conferem as caracteristicas desse estilo e formato propagandistico, observa-
se também que as estratégias utilizadas sdo planejadas com intencdo de persuadir o
usudrio/cliente para sua participacdo e interagdo direta com o andncio, bem como o
incentivo ao consumo. No caso, em tela, é pertinente pontuar que através da linguagem é
possivel transformar uma simples informacéo em persuaséo, sendo este o artificio estilistico

empregado para afirmar o intuito deste evento discursivo.
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a curtanoronha

curtanoronha Bom dia amadores do mergulho livre
@ % 0% 8@ @nicoledornelles

Costumamos dizer que em Noronha tudo termina
em “mergulho”. Na maioria das praias vocé pode
simplesmente pegar seu material de mergulho e
nada tranquilo entre as “cavernas” que a natureza
preparou pra gente, Sempre encontramos varios
tipos de animais da imensa vida marinha da ilha
Claro que nao vou podemos tocar, alimentar ou
fazer qualquer outra coisa que possa prejudicar as
espécies. Vocé que Ja foi, qual praia preferiu para
realizar o mergulho livre?

#lovenoronha #curtanoronha #amonoronha
#partiunoronha #vempranoronha #neuronha
#aoneia #fundodomar #marazul #aooro

Figura 03: Instagram Curta Noronha - @curtanoronha

Neste caso, observa-se o uso do antincio tipo “figura-mais-legenda”, onde a imagem
legitima o texto que é apresentado como legenda nesta postagem, que é uma marca
caracteristica das propagandas em redes sociais. Além disso, € clara a intencdo do emissor
de agucar o envolvimento dos usuarios, incitando a participacdo desses com uma pergunta
no fim do texto, o que gera além do compartilhamento de ideias, a criagdo de uma rede de
clientes e possiveis clientes que possuam interesses em comum. Neste caso, observamos um
terceiro tipo de hipertexto, uma vez que a incitacdo da participacdo dos usuarios/clientes
geram “marcacdes”, compartilhamentos, uso de hashtags com assuntos de interesse, ou seja,
0 préprio usuario/cliente passa a ser um disseminador de contetdo dentro da propaganda
em redes sociais, e isso agrega status e popularidade a marca/empresa.
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CONSIDERACOES FINAIS

A internet, nos ultimos anos, tornou-se alvo de marcas/empresas frente ao
investimento destinado a publicidade. Fundamentada na capacidade de interacdo que existe
entre o conteldo e os usuarios da rede, as marcas/empresas procuram disseminar suas
informacdes de forma descontraida e interessante. Sdo diversos formatos e recursos de
divulgacédo verificados no ambiente digital, na era do hipertexto 3.0, a navegacao se move
de acordo com as preferéncias do usuério, deste modo, para conseguir influenciar seus
caminhos é necessario identificar, diante das ofertas de inovac6es, o que seduz e atrai esse
usuario.

A partir do exposto, pode-se deduzir que a publicidade se apropria do universo das
redes sociais, se adequando aos formatos que possibilitam a interacdo referente a
manipulacdo das informacdes disponiveis e das acdes permitidas aos usuarios.

Frente ao crescente acesso as redes sociais, seja em busca de informacdes ou de
entretenimento, verificou-se que a publicidade possui vérias possibilidades para apropriar-
se dos recursos de um hipertexto, bem como das formas de interacdo mediada pela internet.
Para tanto, é imprescindivel que as informacg6es sejam disponibilizadas de forma criativa e
dindmica, apresentando atrativos preparados para cativar os usuarios/clientes durante a
navegacéao.

Foi verificado em todos os exemplos aqui trabalhados, a utilizacdo de pessoas
comuns como protagonistas das campanhas publicitarias, bem como alguns tipos de
hipertexto, como a “marcagdo” dos perfis dos usudrios que geram novas visualizagdes e
compartilhamentos; o uso dos “hashtags” que estabelece uma rede em torno de interesses
coletivos; e a caracteristica fundamental desse tipo de anincio que é a utilizacdo da figura-
mais-imagem, também respaldada por hipertextos. Esse artificio de “marcar” os usuarios,
também possibilita estabelecer vinculos entre grupos de usuarios/clientes que possuem
interesse em comum, motivando “likes/curtir”, “seguir”, e compartilhamentos, segundo
Rojo & Barbosa (2015: 123) “O ato de seguir alguém, alguma publicacdo ou instituicao &,
dentre outras possibilidades, uma forma de filtrar algo de interesse no meio de um oceano
de conteudo”. Ainda conforme Rojo & Barbosa (2015: 121) “As curticdes rendem milhdes,
mapeiam 0 que agrada e quem sdo os consumidores em potencial; elas sd&o um indicador
importante da terceira fase do consumo (web 3.0)”. Isso claramente gera audiéncia para o
anunciante, uma vez que toda essa rede hipertextual “iniciou-se” com a adesdo a pagina

pelos usuarios/clientes.
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“A audiéncia € uma espécie de capital social — relacionado com a
capacidade do sujeito de conseguir certa aderéncia de se
movimentar bem no seu meio social — e a Unica forma de acumula-
lo é agradar, ser audiéncia dos outros. E, com o tempo, podemos até
saber que foto agradou mais (no fundo, usamos 0S Mesmos recursos

dos profissionais de marketing)”. [ROJO; BARBOSA, 2015: 122].
Por fim, o que percebe-se nesse formato propagandistico em redes sociais, € uma
motivacdo pela busca de audiéncia, que aparentemente ndo gira em torno da marca ou
produto/servico, que evidencia o usudrio/cliente e seus interesses, mas toda essa “intengdo”
de evidenciar o usuario/cliente trata-se de uma estratégia para a marca/empresa se colocar
no centro dos interesses daquele grupo de clientes e possiveis clientes. E diferente do que se
imagina, a utilizagdo dos hipertextos, sejam as “marcacdes” ou o uso dos hashtags, tem
atraido diversos usuarios/clientes, uma vez que sdo persuadidos de forma descontraida e
silenciosa, supostamente sem o propdésito de venda, pois ndo imprimem aquele ar de
insisténcia em aderir a uma marca, produto/servico verificada em propagandas tradicionais,
é como se aquela propaganda ndo influenciasse o usuario/cliente, pois nesse formato de
publicidade, o anunciante ndo vai atras do consumidor, este é quem procura determinada

marca e entra em adesao.
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