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RESUMO

O presente artigo pretende contextualizar o uso dos GIFs na contemporaneidade, incluindo
seu papel como ferramenta da comunicacdo estratégica e comercial através da apresentacdo
de pecas de diversas campanhas publicitarias. O método utilizado foi atraves pesquisas
bibliograficas e teleméaticas. Em suma, conclui-se que a pesquisa é relevante, pois ajuda a
compreender o espaco que os GIFs tém no mundo digital e como podem contribuir para a
interacdo entre as organizagdes e seus diversos publicos na internet.

PALAVRAS-CHAVE: GIF. Comunicacdo. Digital. Interatividade. Internet

INTRODUCAO

Vivemos na era digital. Tecnologia e desenvolvimento sdo palavras que caminham
juntas e que conseguem transformar realidades. A era dos eletrdnicos e da internet surgiu
com um propdsito: impulsionar atitudes novas nas pessoas. A globalizagdo acompanha o
homem e 0 homem transforma sua identidade a partir dela. Stuart Hall disse “o que é
importante para nosso argumento quanto ao impacto da globalizacdo sobre a identidade é
gue o tempo e 0 espaco sdo também coordenadas bésicas de todos os sistemas de
representacdo” (p. 70, 2006) e isso nos orienta a pensar que viver em um mundo globalizado
é viver em meio a diversas identidades, representacdes e tecnologias; € viver longe, porém
perto.

H& vinte anos ndo tinhamos todos os aparatos tecnolégicos que existem hoje (e,
muito menos, os habitos e costumes atuais). O aparecimento da industria da midia se tornou
uma das novas bases de poder simbolico nas diversas sociedades existentes (THOMPSON,

p. 54, 1995). E raro encontrar alguém que consiga viver longe dos meios tecnolégicos e
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digitais. Vivemos mediados por tantas referéncias, lugares, estilos, sons e imagens; Somos
interligados e segmentados. Nossa identidade ja ndo é mais singular, mas hibrida.

Para Bauman,

“Globalizacdo” ¢ o destino irremediavel do mundo, um processo
irreversivel; é também um processo que nos afeta a todos na mesma
medida e da mesma maneira. Estamos todos sendo “globalizados” — e
isso significa basicamente o mesmo para todos (p. 7, 1999).

Somos, na maioria, seres digitais. Ligados nas novidades, noticias, politica, alimentacdo
saudavel, filmes, seriados, novelas. Temos contato com as marcas que mais gostamos e que
mais nos chamam atencdo. Somos capazes de comentar, compartilhar e ter voz, mesmo que
em um mundo nédo analdgico. Buscamos, em toda parte, elementos representativos da nossa

realidade para compartilhar aos amigos. Castells comenta

A tecnologia e as relagfes técnicas de producdo difundem-se por todo o
conjunto de relagBGes e estruturas sociais, penetrando no poder e na
experiéncia e modificando-os. Dessa forma, 0s modos de
desenvolvimento modelam toda a esfera do comportamento social,
inclusive a comunicagdo simbodlica (p. 54, 1999).

A partir disso, estudaremos uma das formas simbdlicas de representacdo presente
nas redes sociaist, os GIFS, utilizando bibliografias que orientem nossa compreensdo acerca

dos diversos tipos de representacdo que podemos encontrar dos dispositivos midiaticos.

CULTURA, IMAGEM E REPRESENTAQAO

Tivemos, ha 34 anos, o surgimento da internet no Brasil. Inicialmente, era utilizada
apenas por militares e pesquisadores e, a partir de, 1994 passou a ser comercializada para o
publico em geral (ARRUDA, 2011). Este fato desencadeou diversas mudancas
comportamentais da populacdo. Ao passo que a televisdo e o radio dominavam a
comunicacdo, a chegada da internet foi ganhando espaco e reputacdo no meio social
transformando, entdo, diversos modos de informar os acontecimentos e de proporcionar
entretenimento e educacao, por exemplo.

Segundo Kellner,

As narrativas e as imagens veiculadas pela midia fornecem simbolos, o0s
mitos e 0s recursos que ajudam a constituir uma cultura comum para a
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maioria dos individuos em muitas regides do mundo. A cultura veiculada
pela midia fornece o material que cria as identidades pelas quais 0s
individuos se inserem nas sociedades tecnocapitalistas contemporaneas,
produzindo uma nova forma de cultura global (p. 9, 2001).

Esta cultura, antes passada, principalmente, de pai e mée para filhos(as), agora pode ser
transmitida e veiculada através da midia. Ela é parte constitutiva de uma sociedade em
movimento, de uma sociedade que possui significacdes sobre arte, crencas, lei, morais,
costumes e habitos do ser humano (SIGNIFICADOS, 2015), ressignificando-os. Ainda que
cada pais possua sua propria cultura, o fendbmeno chamado hibridismo cultural consegue
cruzar tradi¢des e fazer com que o homem esteja aberto “a novas maneiras de interagir
culturalmente”, através da transculturagao (CARDOSO, p. 89, 2008).

Com o passar dos anos, a imagem se tornou um dos fatores que mais possui
visibilidade no meio social. Diversas pessoas inferem que vivemos atualmente baseados no
termo ‘“Apareco, logo existo”. Segundo a revista Filosofia, a “difusdo da televisdo
contribuiu intensamente para a formagdo dessa nova modalidade perceptiva” (2015).
Somos, a todo momento, expostos a manifestagdes imagéticas. Estamos sempre nos
moldando e reinventando a partir das manifestacdes sociais, politicas e financeiras que
temos contato. Como cita Ronaldo Henn em seu artigo sobre a invencéo de si mesmo e as
tragédias na rede (ZERO HORA, 2015), a construgdo do sujeito se da através de “quadros
de referéncias, contemporaneamente mutaveis e fluidos, que sdo acionados para as pessoas
darem sentidos a si proprias e as coisas”. E assim atua a representatividade na comunicacao.
De um lado a imagem como representacdo visual, do outro o dominio imaterial que elas
tém em nossa mente. Nossas cognicdes sdo direcionadas através de elementos que
conhecemos, podendo ser ou ndo distintos, mas quando juntos trazendo um sentido
especifico de acordo com o contexto ao qual estdo inseridos (NORTH, SANTAELLA, p.15,
2005). Sendo assim, a construcdo de sentidos no contexto comunicativo se da através de
referéncia e representatividade através de cddigos gque auxiliem no ato comunicativo.

Ao conhecer os simbolos, a comunicacdo apropria-se destes elementos na
composigdo das imagens publicitarias. De obras de arte a textos, o carater mimético se
relaciona com a imitacdo do que algo parece ser. Mas nédo significa imitar em seu sentido
literal. A publicidade, especificamente, apropria-se de alguns aspectos reais para compor
suas narrativas sejam elas ficticias ou ndo. O que varia é a forma pela qual as informagdes
sdo transmitidas e como elas se aproximam da realidade simbdlica do publico-alvo.

Carrascoza (2008, p.18) diz que a missdao do publicitario é “compor mensagens,
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preferencialmente de impacto, valendo-se dos mais diversos recursos que possam Servir ao
propdsito de persuadir o publico-alvo”. Temos entdo, a tarefa de reinventar as formas
simbolicas e aplica-las em diferentes meios e veiculos, propagando ideias e mensagens por

entre as mais variadas plataformas, sejam digitais ou ndo.

GIF? COMO ASSIM?

Uma forma diferenciada de apresentar elementos simbdlicos e miméticos é o GIF
(Graphics Interchange Format). O GIF consiste em ser um formato de imagem muito
utilizado nas redes. Popularmente, o seu aspecto mais famoso € o gif animado, o qual
possibilita a movimentacdo de imagens em um mesmo arquivo. O formato tem uma paleta
limitada de cores (256 no maximo) e seu uso pratico se limita ao “armazenamento de icones
e pequenas animagdes (TECHTUDO, 2015). Iremos nos centrar, no entanto, a seu aspecto
animado.

Apesar de partir primeiramente dos meios tecnologicos como a TV, por exemplo, o
GIF foi ganhando espaco em contexto social e digital. Seu uso teve inicio na rede social
intitulada MSN Messenger, um programa que permitia a realizacdo de “conversas
instantaneas entre usuarios conectados a internet em qualquer parte do mundo”. Para
utilizar o programa, bastava apenas ter uma conta da Microsoft. Em seguida, devia-se
instalar o software no computador. No inicio, 0 MSN Messenger possuia apenas emoticons?
sem movimento que, quando utilizados, tinham a funcdo de passar a ideia de alguma
expressdo que o usuario fez no momento ou alguma sensacdo que teve ao longo da conversa
com seu colega. As opc¢des de animacdo gque encontrdvamos no inicio do programa se
davam através dos winks - espécie de animacdo que emitia som quando reproduzida. Era
possivel enviar winks aos colegas e surpreendé-los. Eles invadiam a tela do outro usuério e
tinham efeitos sonoros especificos.

Com o passar do tempo a Microsoft permitiu o uso de gifs na plataforma. E, com
isso, cada usuario passou a criar um universo s6 seu. Novelas, filmes, desenhos animados.
Tudo poderia se tornar um gif. Em Setembro de 2009, com a novela Caminho das indias, o
universo do MSN Messenger foi bombardeado de emoticons com cenas da novela. Os
principais personagens do enredo apareciam em meio a conversas privadas e até em meio a
conversas grupais.

O MSN foi o principal precursor dos GIFs no meio digital. Em seguida tivemos o

Tumblr3 e o Twitter* como palco de histdrias, piadas e expressdes animadas. Especialmente
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em 2009 é que estas redes comecaram a ter mais popularidade. E, ao passo que o Orkut’ ia
se tornando retrégrado, o Twitter e 0 Tumblr obtinham muito mais popularidade.

E interessante destacar que diversos sites possuem tutoriais de como criar gifs. Por
iSS0, 0 acesso a eles se tornou tdo grande. Muitas vezes, o usuario apenas fazia download de
um video no Youtube®, o convertia em um software e o utilizava nas redes sociais. Fazia-se
0 uso de simbolos populares e modernos para reinventar conversas e narrativas,
armazenando este conteddo simbdlico em uma rede globalizada e aberta a diversas
transformacgoes. Neste momento, o gif ndo tinha se tornado objeto de estratégia comercial,
mas mesmo assim, propagava ideias e significagoes diversas.

Neste periodo, uma mudanca ocorria na internet:

1. As pessoas utilizavam os gifs animados no Twitter;

2. No Tumblr;

3. E no MSN Messenger.

4. Mas detestavam e repudiavam quem fazia uso deles no Orkut.

De certa forma, o Orkut ja estava decaido. As pessoas estavam migrando para o Facebook’,
conhecendo utilidades de ferramentas novas e transformando suas referéncias visuais em
uma nova forma de interagir com o mundo. Estavam, ali, novos modos de pensar e agir.
Mas sem os gifs animados. No Twitter e Tumblr eles ainda eram utilizados, mas no Orkut
sofreram tantas mutacGes que se tornaram poluidos e repletos de glitter. Receber mensagens
de aniversario dos colegas se tornou algo chato. Ninguém mais queria estar ali. Chegou,
entdo, um momento em que o Orkut foi extinto. Apagado do sistema, completamente.

Menos de dez anos e varias transformacdes. As pessoas migraram para o Facebook e
tudo funcionou perfeitamente. Até que as empresas, organizagdes e artistas chegaram 1a. A
dindmica se transformou. Hoje é possivel entrar em contato com seu idolo, conversar com
sua marca favorita e curtir e compartilhar ideais e valores que se carrega. A rede social mais
popular do mundo aproxima pessoas, personagens, figuras politicas, empresas e até

possibilita interacdo por meio de jogos e aplicativos sem precisar sair de casa.

A COMUNICACAO ESTRATEGICA NO “PAIS DAS REDES SOCIAIS” (OU
MARAVILHAS)

A evolucdo do processo digital e comunicacional trouxe para as redes sociais as
organizag0Oes - com ou sem fins lucrativos. A partir deste momento a tela da TV saiu do seu

status de primeirissimo e Unico plano existente no campo de visdo das pessoas. Algo novo
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surgiu. As organizacdes passaram a se tornar midia. Ter sua prépria pagina ou perfil nas
redes sociais mudou a forma de interagdo com o publico. Além de fornecer produtos e
servigos que saciem as necessidades e desejos das pessoas, elas passaram a ser vistas nao so
como “sujeitos sociais”, mas como “privilegiados agentes de significado” (Klein, 2012
apud LIMA, p. 122, 2011). Além de possuir seu proprio site, meio pelo qual era necessario
esperar alguém acessar, elas passaram a ter também um perfil. Ter um espago nas redes
sociais possibilita que as organizagdes possam ‘“criar significados sobre si mesmas, para
além do consumo de produtos” (LIMA, p. 123, 2011), dando sentido as suas marcas e a seu
posicionamento perante 0 mercado. Esse processo fez com que a comunicagao, vista como
estratégia, passasse a ter mais possibilidades de contato com os diversos puablicos em rede.

Assim como as relacGes pessoais sofreram mudancas ao longo do tempo, 0s
objetivos de marketing também. Antigamente era muito mais comum o0 uso de anuncios
impressos e que tinham énfase no produto em si - como forma de tornar publica a oferta.
Esta concepcdo de marketing enfatizava o produto, desconsiderando o consumidor final e
seus pensamentos em geral. O anunciante simplesmente dizia “ao consumidor aquilo que
ele, consumidor, deveria gostar”. Nao haviam mecanismos que indicassem as preferéncias e
obje¢des que o publico tinha sobre determinado produto ou marca (SANT’ANNA, p. 22,
2013).

Hoje, entretanto, podemos notar uma mudanga nos objetivos empresariais com
relacdo ao mercado. Ao invés de ter énfase no produto, nas vendas ou até mesmo na
producdo existe o foco no consumidor. Como ponto central ele é o que mais possui valor
para os grandes comerciantes. O novo conceito de marketing esta nele, no publico-alvo.
SANT’ANNA continua

S40 as companhias que giram em torno do consumidor, e ndo o inverso. E
um novo conceito de marketing - o conjunto de atividades que sdo
exercidas para criar e levar a mercadoria do produtor ao consumidor final.
E a atividade total de relacionamento com todos os envolvidos no
processo. Estuda as tendéncias de mercado, as preferéncias do consumidor
e a distribui¢do do produto (Idem).

Isto nos leva a pensar que as transformacBes comerciais acompanham, sim, as
transformacoes sociais. O acesso a informacao torna as pessoas mais curiosas e permite que
elas possam ir atras dos dados que precisam. Principalmente com o uso da internet. Por

isso, mais do que nunca, as organizacgdes precisam pensar estrategicamente, de forma a nao
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ter vulnerabilidade em relagdo ao consumidor, mas sim respeito e um relacionamento
duradouro com ele. Com isso, 0 marketing ira auxiliar as organizacdes a fazer uma analise
das variaveis que estdo ao redor de seu publico-alvo de forma a controlar, “criar, promover
e distribuir produtos que estejam de acordo com a demanda atual” da sociedade (Idem, p.
24, 2013). A insercdo das organizagOes nas redes sociais transformou 0 modo de interagédo
entre as marcas e 0s consumidores e reconfigurou a comunicacdo mercadoldgica. A nova
dindmica de mercado esta em reconhecer e compreender a mente do consumidor final.
Assim, fica muito mais suscetivel a criacdo de campanhas e a¢des que sejam diferenciadas e

inovadoras, trazendo os resultados esperados.

AS CAMPANHAS DIGITAIS E O GIF

A evolugdo do processo digital e comunicacional trouxe para as redes sociais as
organizagdes - com ou sem fins lucrativos. A partir deste momento a tela da TV saiu do seu
status de primeirissimo e Unico plano existente no campo de visdo das pessoas. Algo novo
surgiu. As organizacOes passaram a se tornar midia. Ter sua prépria pagina ou perfil nas
redes sociais mudou a forma de interacdo com o publico. Além de fornecer produtos e
servicos que saciem as necessidades e desejos das pessoas, elas passaram a ser vistas ndo s6
como “‘sujeitos sociais”, mas como “privilegiados agentes de significado” (Klein, 2012
apud LIMA, p. 122, 2011). Além de possuir seu proprio site, meio pelo qual era necessario
esperar alguém acessar, elas passaram a ter também um perfil. Ter um espaco nas redes
sociais possibilita que as organizagdes possam ‘“‘criar significados sobre si mesmas, para
além do consumo de produtos” (LIMA, p. 123, 2011), dando sentido as suas marcas e a seu
posicionamento perante 0 mercado. Esse processo fez com que a comunicagao, vista como
estratégia, passasse a ter mais possibilidades de contato com os diversos pablicos em rede.

Assim como as relages pessoais sofreram mudangas ao longo do tempo, 0s
objetivos de marketing também. Antigamente era muito mais comum o uso de anincios
impressos e que tinham énfase no produto em si - como forma de tornar publica a oferta.
Esta concepcdo de marketing enfatizava o produto, desconsiderando o consumidor final e
seus pensamentos em geral. O anunciante simplesmente dizia “ao consumidor aquilo que
ele, consumidor, deveria gostar”. Nao haviam mecanismos que indicassem as preferéncias e
objecdes que o publico tinha sobre determinado produto ou marca (SANT’ANNA, p. 22,
2013).
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Hoje, entretanto, podemos notar uma mudanga nos objetivos empresariais com
relacdo ao mercado. Ao invés de ter énfase no produto, nas vendas ou até mesmo na
producdo existe o foco no consumidor. Como ponto central ele € o que mais possui valor
para os grandes comerciantes. O novo conceito de marketing estd nele, no publico-alvo.
SANT’ANNA continua

S30 as companhias que giram em torno do consumidor, e ndo o inverso. E
um novo conceito de marketing - o conjunto de atividades que s&o
exercidas para criar e levar a mercadoria do produtor ao consumidor final.
E a atividade total de relacionamento com todos os envolvidos no
processo. Estuda as tendéncias de mercado, as preferéncias do consumidor
e a distribui¢do do produto (Idem).
Isto nos leva a pensar que as transformacBes comerciais acompanham, sim, as
transformac6es sociais. O acesso a informacao torna as pessoas mais curiosas e permite que
elas possam ir atrds dos dados que precisam. Principalmente com o uso da internet. Por
isso, mais do que nunca, as organizagdes precisam pensar estrategicamente, de forma a néo
ter vulnerabilidade em relacdo ao consumidor, mas sim respeito e um relacionamento
duradouro com ele. Com isso, 0 marketing ira auxiliar as organizacdes a fazer uma analise
das varidveis que estdo ao redor de seu publico-alvo de forma a controlar, “criar, promover
e distribuir produtos que estejam de acordo com a demanda atual” da sociedade (Idem, p.
24, 2013). A insercdo das organizacGes nas redes sociais transformou 0 modo de interacdo
entre as marcas e os consumidores e reconfigurou a comunicacdo mercadoldgica. A nova
dindmica de mercado estd em reconhecer e compreender a mente do consumidor final.
Assim, fica muito mais suscetivel a criacdo de campanhas e a¢des que sejam diferenciadas e

inovadoras, trazendo os resultados esperados.
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TWEETS SEGUINDO ~ SEGUIDORES  CURTIDAS  LISTAS = Guarana Antarctica (guarana - 30 de

136 mil 5.472 255 mil 1.437 4 €9’ - s & e
s o L9 4 imaginou seu tweet se transformar em

Guarana Antarctica “guarana 30 de age ’ o 4,
= g ; um GIF? Tuite um assunto com #Borala e
tweet se transformar em

Ja imaginou seu :
descubra como isso pode acontecer.

um GIF? Tuite um assunto com #Borala e
descubra como isso pode acontecer.

Anexo 1 - #BORA LA? Anexo 2 — #BORA LA?

Ja a marca Jose Cuervo (BR) trabalhou com gifs animados no Facebook. A maioria
dos GIFs ndo possui tanto movimento e cores fortes como os da campanha Bora |4, de
Guaranad Antarctica. Entretanto, tém aspecto bem humorado e jovem. Algumas das pecas
sdo adaptadas a situacdes ou datas comemorativas. A peca que celebra 220 anos de algumas
das tequilas mais famosas da marca, por exemplo, é bem animada e conta com a animacéo

de caveiras celebrando o0 momento, além de uma redacéo que reforga a ideia.

QUANDO EU CRESCER, 220 ANOS E AINDA
QUERO SER IGUAL AO JOSE: FAZ SUCESSO NA BALADA!

Anexo 3 — 220 ANOS DE JOSE CUERVO  Anexo 4 — 220 ANOS DE JOSE CUERVO

N&o existe um padrdo taxado para o uso de GIFs. Eles podem ser mais ou menos
dindmicos, contando que possuam movimento e que promovam a interatividade com o
publico. Um dos gifs mais recentes da Jose Cuervo é segmentado para estudantes

universitarios que estdo em fase final do curso, que estdo no momento de apresentacdo do
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TCC. A peca consiste em comemorar a aprovagdo no curso, acompanhado de Jose Cuervo.
O trocadilho de TCC e shoT C Cuervo foi uma étima sacada de redacdo publicitaria.

Quem também esta nessa vibe? Partiu comemorar com o Jose. () Quem também esta nessa vibe? Partiu comemorar com o Jose. ()
#Tequila #JoseCuervo #ShotComCuervo #Tequila #JoseCuervo #ShotComCuervo

/ BANCA - SHOT
/ APROVADO , COM

/ COMEMORAGAD CUERVO

Jose Cervo Jose (ervo

l# Curtir W Comentar #~» Compartilhar s Curtir Comentar # Compartilhar

Anexo 5 - SHOT COM CUERVO Anexo 6 — SHOT COM CUERVO

Além disso, podemos notar que as hashtags estdo sempre acompanhando as
publicacdes feitas nas redes sociais. Elas permitem o auxilio na mensuracdo de
compartilhamentos feitos pelos usuérios da rede e demonstra qudo grande tem sido a

interatividade nestes ambientes.

CONSIDERACOES FINAIS

Em suma, a evolucdo dos aparatos tecnolégicos e digitais possibilitou um
crescimento na inddstria midiatica e comercial, aproximando cada vez mais as organizagdes
da populacdo brasileira. O poder simbolico existente na cultura pdde, através do advento da
globalizacdo, se tornar hibrido e repleto de significacbes se aplicado a um contexto
especifico e segmentado. Além disso, as formas de interagdo das marcas com seu publico-
alvo sofreram transformagfes com o passar dos anos. Se antes tinhamos um carater mais
conservador nas narrativas, discursos e composi¢des publicitarias, hoje é possivel
identificar diversas formas de rompimento deste paradigma em meio a pegas como da
campanha Bora La, da marca Guarana Antarctica, que vale-se de técnicas especificas como

10
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a da colagem™! articulando-a & realidade do publico-alvo em ambientes aos quais que ele
esta inserido.

Mesmo sendo uma ferramenta recente para a comunicacdo, o0 uso dos GIFs
animados tem sido uma forma de apropriagcdo positiva para as organizaces que desejam
manter contato e criar um relacionamento com seus consumidores, fidelizando-os. O poder
simbolico acompanha estas pecas e faz com que o consumidor se reconheca e tenha vontade
de compartilhar ideias que tém em comum com a marca.

Se antes eram considerados como kitsch!2 em uma das principais redes sociais
existentes (o Orkut), hoje os gifs tém carater tanto de interacdo entre os proprios usuarios
das redes sociais mais populares (Twitter e Facebook) quanto de contato com as
organizagOes, partidos politicos e empresas; aproximando e evidenciando que o contato
entre empresa-cliente ndo deve ser feito apenas no momento da compra, mas a todo o
momento.

Somos uma sociedade em movimento, expostos a diversas manifestacdes
simbolicas. Por isso devemos estar atentos as transformacdes sociais e virtuais que
acontecem e identificar as melhores formas de aplicar uma ferramenta em determinado
ambiente para, entdo, cativar ainda mais os consumidores dando voz e promovendo uma

transformacéo de pensamentos e atitudes através de interatividade.

DICIONARIO DE TERMOS

1 — Redes Sociais: sdo estruturas sociais virtuais compostas por pessoas e/ou organizagdes,
conectadas por um ou varios tipos de relacdes, que partilham valores e objetivos comuns na
internet. Estrutura social refere-se a colocacao e a posicdo de individuos e de grupos dentro
desse sistema (O GESTOR, 2015).

2 — Emoticons: é um termo criado a partir das palavras inglesas emotion (emocéo) e icon
(icone). Em outras palavras, eles servem para expressar emocdes (TECHTUDO, 2015).

3 — Twitter: é uma rede social que permite aos usuarios enviar e receber atualizacdes
pessoais de outros contatos, em textos de até 140 caracteres. As atualizacfes sdo exibidas
no perfil de um usuario em tempo real e também enviadas a outros usuarios seguidores que
estejam seguindo a pessoa de seu interesse para recebé-las. O servigo é gratuito pela
internet, entretanto, usando o recurso de SMS pode ocorrer a cobranga pela operadora
telefonica (SIGNIFICADOS, 2015).

4 — Tumblr: O tumblr &€ um miniblog, assim como um twitter, mas ndo possui nenhum
limite de caracteres, além de permitir outros tipos de postagens. A maioria dos posts sao
textos curtos ou imagens que se mexem, geralmente com temas que fazem as pessoas
pensar, como atitudes, relacionamentos, pensamentos e etc (Idem).
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5 — Orkut: Orkut é uma rede social filiada ao Google, criada em 2004 com o objetivo de
ajudar seus membros a conhecer pessoas e manter relacionamentos (Idem).

6 — Youtube: é um site de compartilhamento de videos enviados pelos usuérios atraves da

internet. O termo vem do Inglés “you” que significa “voc€” e “tube” que significa “tubo”
ou “canal”, mas ¢ usado na giria para designar “televisao” (Idem).

7 — Facebook: é gratuito para os usuarios e gera receita proveniente de publicidade,
incluindo banners e grupos patrocinados. Os usuarios criam perfis que contém fotos e listas
de interesses pessoais, trocando mensagens privadas e publicas entre si e participantes de
grupos de amigos. A visualizacao de dados detalhados dos membros € restrita para
membros de uma mesma rede ou amigos confirmados, ou pode ser livre para qualquer um
(Idem).

8 — Suspects: E aquele consumidor que ¢ simplesmente um suposto comprador (“suspeito”)
dos seus produtos ou servigos e que se enquadra dentro do seu publico-alvo. Além de ter
entrado em contato com a empresa, ele também pode ter sido contatado pela Equipe
Comercial (SOFTWARE, 2015).

9 — Prospects: E uma Conta ou Contato que esti no processo de prospeccao, ou seja: Vocé
Ou sua equipe esta interagindo com ele e tem uma data final para concluir esse
relacionamento, quando entdo o mesmo sera convertido em Cliente ou voltara para o posto
de Suspect. (Idem).

10 — Hashtag: é um composto de palavras-chave, ou de uma Unica palavra, que € precedido
pelo simbolo cerquilha (#). Tags significam etiquetas e referem-se a palavras relevantes,
que associadas ao simbolo # se tornam hashtags que sdo amplamente utilizadas nas redes
sociais, em especial no Twitter, onde a ades&o delas as tornaram t&o populares (CANAL
TECH, 2015).

11 — Colagem: é um procedimento técnico artistico de utilizar varias matérias que podem,
ou ndo, variar a textura, umas sobre as outras ou lado a lado, formando um motivo ou uma
nova imagem (INFO ESCOLA, 2015).

12 — Kitsch: é um substantivo com origem no aleméo que descreve uma coisa com mau
gosto, no dmbito da estética (SIGNIFICADOS, 2015).
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