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RESUMO

Em um cenario de repetidos episodios de manifestdedacismo no futebol europeu, surgiu
a campanha #SomosTodosMacacos. A campanha salingidia 27 de abril de 2014, com
trés postsrealizados pelo jogador Neymar Junior. Nos trégspbeymar utiliza éhashtag
#SomosTodosMacacos e convida os usuérios a fazeesmo e entrar na luta contra o
racismo. Desenvolvida pela agéncia Loducca, a cahgpaapidamente tomou imensas
propor¢cdes. Com o objetivo de verificar se e coms®@ dehashtaggpode contribuir para a
viralizacdo de campanhas publicitarias, optou-$& q@alizacdo de um estudo de caso sobre a
campanha #SomosTodosMacacos. Como técnicas da deletados, optou-se pela aplicacao
de um questionario, bem como a realizacdo de pssdubliografica e documental com o
objetivo de se obter a maior quantidade de dadssiy&s sobre o objeto.Por fim, a partir de
nossos resultados, indicamos possiveis novas amrslapara o tema. Como resultado
obteve-se que o0 uso dhashtagspode sim contribuir para a viralizagdo de uma aarhp,

mas nao garante que isso ocorra.

Palavras-Chave:Hashtag Publicidaddgylarketing Viral, #SomosTodosMacacos; Campanha

publicitaria
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ABSTRACT

Considering the repeated episodes of racism in geamw football #Weareallmonkeys
campaign emerged. The campaign began on April @142with three posts made by the
player Neymar Juanior. In the three posts Neymas uke hashtag #Weareallmonkeys and
invites users to do the same and get into the fglainst racism. Developed by the agency
Loducca the campaign quickly took huge proportigkiming verifify if and how the use of
hashtags can contribute to advertising campaigradization, it was decided to make a case
study about #Weareallmonkeys campaign.As techniqtidata collection, it was decided by
the application of a questionnaire, as well as #ochievement of a bibliographic and
documentary research in order to obtain the largessible amount of data about the
object.Finally, from our results, we indicate pbssinew approaches to the subject. As a
result, it was found that the use of hashtags oatribute to campaigns viralization, but does

not guarantee this to happen.

Key-Words: Hashtag; Advertising; Viral Marketing; ##Weareallnkeys; Advertising

campaign.
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1. INTRODUCAO

Neste capituloé apresentada uma breve introdugi® so objeto de pesquisa, as
justificativas que permeiam a escolha deste obje¢émy como o0 tema e 0s objetivos da

pesquisa.

Séo tratadas também as limitacdes da pesquisatesesida metodologia utilizada e a

estrutura do trabalho.
1.1Tema e delimitacdo do tema

A viralizacdo de campanhas publicitarias que watitihashtagsé um fenémeno que
vem se repetindo com frequéncia. Campanhas de a@rangbercussdo como

#0OGiganteAcordou e #VemSeanPenn, podem ser citadas exemplos desse fenémeno.

E nesse contexto que se insere a campanha #SodusdTacacos, objeto deste
estudo, que se iniciou em 27 de abril de 2014, noma série de postagens do jogador de

futebol Neymar Janior, na rede sodiadtagram

A primeira postagem aconteceu logo apds oepisddia@e um torcedor do time de
futebol espanhol Villarreal jogou uma banana nopaute futebol, durante uma partida, para
o jogador Daniel Alves, que a comeu em campo. Negém aparece o jogador Daniel Alves
comendo uma banana e uma mensagem de apoio aeatitadjogador, com a

hashtagtgSomosTodosMacacos.

O conteudo da segunda postagem € um video sobhmsmp no futebol.Na legenda o
jogador Neymar Jr. convida quem também € contracsmo a postar uma foto comendo
uma banana e aparece novamenbtashtagtgSomosTodosMacacos. Logo em seguida, numa
terceira postagem, o préoprio jogador Neymar Jremgasegurando uma banana, enquanto seu
filhno segura uma banana de pelicia e na legendas nuana vez aparece a

hashtagtgSomosTodosMacacos.

Logo apOs as postagens de Neymar Juanior, uma dérieutras personalidades
brasileiras, bem como anbnimos,postaram na meso® secial imagens de si mesmo

segurando uma banana com a legenda #SomosTodosidacac



A acdo de Daniel Alves teverepercussao mundiahasatadoi utilizada por pessoas

do mundo inteiro, despertando, assim, a inten¢astlelo.
1.2 Problema de pesquisa
O uso dasashtagsa publicidade pode contribuir para a viralizacé@ampanhas?
1.3 Justificativas

De acordo com pesquisa realizada pelo IBOPE Me#@3), no segundo
semestre de 2013 o numero de brasileiros com ages$sternet chegou a 102,3 milhdes.
Segundo o estuddobileReportdo IBOPE Media (2013), no primeiro semestre dessemo
ano, o numero de pessoas que possuem smartphon@cesso a Internet cresceu 42%,
namero que corresponde a 15% da populacdo ou Ahdes de usuarios. Quanto ao uso de
redes sociais, segundo dados da pesduetansight(2013), também do IBOPE Media, os
brasileiros navegaram nas redes sociais em médiard8 e 26 minutos, no més de janeiro de
2013.

Segundo a pesquisa TIC Domicilios e Usuarios 20ddjzada pelo CETIC.Br
(Centro Regional de Estudos Para o Desenvolvim#gmt®ociedade da Informagé&o), quanto a
proporcao de usuérios de Internet, por atividadbzadas na InternetDownloads criacéo e
compartilhamento de conteudo, 60% declararam aitilia Internet para compartilhar

conteidd, como textos imagens ou videos.

hY

Com relacdo a proporcdo de usuérios de Internet,frequéncia do acesso
individuaP, 71% utiliza a Internet diariamente, 22% uma ver gemana, 5% pelo menos
uma vez por més e 1% menos de uma vez por més.€agdo a proporcao de individuos
que usaram a Internet no telefone celular nos G#imés mesésa faixa etaria que mais
respondeu utilizar a Internet, com 61%, é a queesponde a pessoas de 16 a 24, seguidas
por aqueles que possuem entre 10 e 15 anos, cone 4l8}ois aqueles que possuem de 25 a

34 anos com 44% dos respondentes afirmando queantilnternet.

'Percentual sobre o total de usuérios da Interfed, Bilhdes de pessoas que usaram a Internet hdsmen
de trés meses em relagdo ao momento da entrevista.

“Percentual sobre o total de usuérios da Interbed, Bilhdes de pessoas que usaram a Internet hdsmen
de trés meses em relagdo ao momento da entrevista.

3percentual sobre o total da populacdo, 168,3 nildéepessoas.



Com a Internet desenvolveram-se ferramentas queommionam interacdo entre
0s usuarios e também uma facilidade no agrupam#éetassuntos, como acontece, por
exemplo, com a utilizagédo dasshtags

Ashashtagsséo palavras ou expressdes com o prefixo “#” (okva). Sao
utilizadas para centralizar um assunto, mas n&gieesxima padronizagao para sua utilizagao.
Elas permitem que o assunto seja indexado e fifrsehdo possivel crisanking de assuntos

mais comentados.

A indexagao permitiu a formagéo de grupos por mei@ompartilhamento
de ideias, onde abashtagsséo utilizadas ndo somente para definir e
delimitar o conteudo das informacdes, como tamb&rma exteriorizar ideais,
sentimentos, preferéncias, indignacfes e posicienws variados dos
individuos que compdem o ciberespago. (MANDAJI; MRA) 2013, p. 7)

De acordo com Rezende e Nicolau (2014)hashtagshoje ganharam forca,
sentido e funcéo e, com isso, extrapolaram a leteHoje estdo presentes em varios campos

da comunicacéo, inclusiwfline, sendo utilizadas na publicidade e no jornalismo.

Para Castells (2013), a tecnologia proporciona “tipp de organizacao”
inexistente quando ndo se esta inserido na légidatdrnet. Quando se fala na utilizacdo de
hashtagscomo fator de agrupamento por meio da comunhadetas para Keren Franciane

Moura e Carolina Fernandes S.Mandaiji:

Isso revela que as novas formas de organizar e rioarudentro do
ciberespaco tem o poder de maximizar o agrupansati@l, onde grupos
antes dispersos por espacos geograficos e socigima dispem de
ferramentas sociais que ampliam a coordenacao @mpartilhamento de
ideais comuns, colocando essas ferramentas em osigdp ideal para
articulagdes politicas. (MANDAJI; MOURA, 2013, p. 7
Assim, a Internet se mostra poderosa ferramentandeilizacdo e unido de
pessoas em prol de uma mesma causa, e o ciberati@parece como algo cada vez mais
discutido. A velocidade com que as informac¢cOesgrasie um usuario para o outro e ganham
proporcdes maiores pode ter influéncia na reacd pissoas, pois esse fendmeno, a

viralizacao, faz com que muitas pessoas conhecaemdentifiquem com a causa.

Para Perottoni, Neto e Behling (2012) a viralizagi® um contetdo esta
relacionada ao marketing viral, que tem como olgeespalhar uma mensagem de um

individuo para o outro como um virus. As estrat®gitilizadas para que isso ocorra visam



arapida multiplicacdo da mensagem e potencializarescimento de sua exposicdo. A

utilizacdo dehashtaggpode ser Util para essas estratégias.

Para efeitos desse trabalho utilizaremos as palgwublicidade e propaganda

como sinbnimos.
1.40bjetivos

Para responder ao problema de pesquisa, defineawms-sbjetivos citados abaixo.

1.4.1Geral

Verificar se e como 0 uso ddmshtagspode contribuir para a viralizagdo de

campanhas publicitarias.
1.4.2 Especificos

Estudar o papel ddmshtagsa publicidade.

Identificar os fatores que podem contribuir pav@ralizacdo de uma campanha.
Analisar se a nado divulgacéo do carater comereiglagshpanha favorece a viralizacao.
Analisar se e de que modo o uso ldshtagcontribui para a viralizacdo de uma

campanha.
Analisar se a ndo divulgacdo do carater comeraglutha hashtag favorece a

viralizagcdo de uma campanha.
1.5 Limitacdes da pesquisa

A principal limitacdo encontrada é areduzida quiaue de estudos académicos

que tratem do assunto.

Os resultados da campanha ndo sao disponibilizaolgaiblico pela agéncia, o
gue também é um fator limitador para a pesquisaroQator limitador é a falta de verba para

a realizacédo da pesquisa.

Outra limitagcdo importante é o fato de que o jogatkymar Jr € uma celebridade

conhecida internacionalmente e os conteldos qu&eauwm suas midias sociais rapidamente



atingem grande numero de curtidas e compartilhaseeesse modo, os pontos observados

na pesquisa ndo podem ser aplicados para tod@so0s.c

1.6 Sintese da Metodologia

Para atingir os objetivos do estudo e respondgraldema de pesquisa optou-se
por utilizar como metodologia a pesquisa descritiva forma de estudo de caso. Como
técnicas de coleta, optou-se pela pesquisa billieg; pesquisa documental e questionario

(disponivel no apéndice, p. 79).

O estudo de caso foi utilizado objetivando-se enletanalisar o maior nimero de

dados possiveis relativos ao problema de pesquisa.

A utilizacdo do questionario baseou-se na intergiobter dados primarios que

pudessem enriquecer a pesquisa.

Por meio da pesquisa bibliografica e documentalcyau-se obter uma
fundamentacéo tedrica que permitisse a anadlisscsido dos dados obtidos por meio do

questionario e do estudo de caso.

1.7 Estrutura do trabalho

Apos este capitulo introdutdrio, no Capitulo 2 exé a metodologia de pesquisa
utilizada na execucgdo deste trabalho. O Capitidprdsenta uma revisdo da literatura sobre
os temas “A Internet”, “As Redes SociaisHdshtags’, “Instagram”, “Twitter”, “Marketing
Viral”, “Ciberativismo”, “Engajamento na Publicidad “A publicidade na Internet” e
“Racismo”. No Capitulo 4 faz-se um aprofundamerddaima desenvolvido neste trabalho, a
partirdo estudo de caso da campanha #SomosTodosdéaddo Capitulo 5 sdo apresentados
os resultados da pesquisa, com os devidos conmntddo Capitulo 6 apresentam-se as
conclusdes e recomendacdes obtidas a partir dalltiabealizado. Por fim, colocam-se as

Referéncias e um Apéndice, onde é apresentadostianegio utilizado.



2. METODOLOGIA DA PESQUISA

Segundo Matias-Pereira (2012, p. 4), o termo psagéi uma maneira de buscar
respostas para questdes do pesquisador. J4 agzesauntifica
investigac
estabelecidas pela ciéncia." A pesquisa utilizeodwd cientificos para, de forma orientada,
buscar a solucéo de problemas. Gil (1999, p. 4 apesquisa como "...0 processo formal e
sistematico de desenvolvimento do método cientif@mbjetivo fundamental da pesquisa é
descobrir respostas para problemas mediante o gsngegprocedimentos cientificos".

Neste trabalho foi utilizada a pesquisa descritgmo metodologia. De acordo
com Cervo e Bervian (1983), a pesquisa descritbhsewva, registra, analisa fendbmenos ou
fatos do mundo fisico e humano sem manipula-losne imterferéncia do pesquisador. Gil
(1999, p. 44) afirma que “As pesquisas deste @no tomo objetivo primordial a descricdo
das caracteristicas de determinada populacdo @mémo ou estabelecimento de relacdes
entre variaveis.” Cervo e Bervian (1983, p.56) aidirmam que “A pesquisa descritiva se
desenvolve, principalmente, nas Ciéncias Human&®aais, abordando aqueles dados e

problemas que merecem ser estudados e cujo regé&iroonsta de documentos.”.

De acordo com Cervo e Bervian (1983), a pesquisariiea pode ser realizada
de diversas formas e uma delas é o Estudo de Qasdoi a forma utilizada neste trabalho. O
estudo de caso € uma modalidade de pesquisa dailigaando se intenciona estudar um

objeto de pesquisa atual, do qual ndo se tem densegundo Robert Yin (2001):

Em outras palavras, o estudo de caso como estatdgi pesquisa
compreende um método que abrange tudo - com aald@gicplanejamento
incorporando abordagens especificas a coleta desdad andlise de dados.
Nesse sentido, o estudo de caso ndo € nem une iatia a coleta de dados
nem meramente uma caracteristica do planejamenti édtoecker, 1991),
mas uma estratégia de pesquisa abrangente (YIN, p033).

O objeto de estudo para realizacdo do Estudo deo Gais a campanha

#SomosTodosMacacos, abrangendo desde seu inicorep&ercussao gerada posteriormente

ao seu langamento.

Para o desenvolvimento da introducdo bem como ddafuentagédo tedrica e
aprofundamento do temado trabalho, foi utilizadaaymasquisa bibliografica que, segundo
Matias-Pereira (2012, p. 82):



volvida a partir de material jA& elaborado, conéfibu
principalmente de livros, artigos cientificos, sedissertac

bibliografias, meios audiovisuais. Inclui ta
publicac !
pareceres, entre outros.

Cervo e Bervian (1983, p. 55) afirmam que esse tlpopesquisa pode ser
realizada como parte da pesquisa descritiva owmheaf independente. Faz parte da pesquisa
descritiva "... enquanto é feita com o intuito deother informacdes e conhecimentos prévios
acerca de um problema para o qual se procura taspms acerca de uma hipotese que se quer
experimentar.”. Para Matias-Pereira (2012), a peadbibliografica compde os primeiros

passos de qualquer pesquisa cientifica.

Ainda foi utilizada uma pesquisa documental. SeguMatias-Pereira (2012, p.
89), uma pesquisa € dada como doc"

co”. Para o autor, esse método “tem por finalidaekenir,
classificar e distribuir os documentos de todo g&ne

humana’ (MATIAS-PEREIA, 2003, p 86).

Para a realizacdo dessa pesquisa, foram analisegastagens de revistas
disponiveis na Internet com o objetivo de coletarasor nUmero de informagdes sobre o caso

do jogador Daniel Alves, sobre a repercusséo dgpaaha e suas criticas.

Foi também desenvolvido um questionario (disponivel apéndice, p. 79)
estruturado e ndo disfargcado com o objetivo deepns maior cooperacéo dos participantes.
Com um total de nove perguntas, oito sdo questéelaflas (variando entre fechadas

dicotdbmicas, fechadas escolha Unica e fechadahespulltipla) e uma questao aberta.

Foram aplicados cinco pré-testes para verificagaguestionario. Apos aplicacéo
dos pré-testes definiu-se que o tempo para reélizdg questionério era de aproximadamente
cinco minutos. Nao foram identificadas dificuldadks compreensdo ou erro com alguma

questao. Assim, o questionario nao foi alterado.

A amostra definida foi de 160 respondentes, calleukapartir de uma populacéo
desconhecida, considerando um grau de confiancQ08 e uma margem de erro de

aproximadamente 7% para mais ou para menos.



O questionariofoi disponibilizado no Google Driassim podendo ser respondido
por qualquer um que tivesse acessdirdlg com 0 objetivo de obter-se o maior numero de
respostas possivel. Optou-se por essa ferramentacquoveniéncia, visto que outras

ferramentas ndo séo disponibilizadas de forma iggatu

Foi definido como publico alvo do questionario dstites ou pessoas formadas
em publicidade e propaganda, que tivessem tomadonheconento da
hashtagtSomosTodosMacacos. Desse modo pretendia-se obtpostas de pessoas
conhecedoras da Publicidade, das redes sociashaslatagsbuscando compreender melhor

0 uso datashtagsa area.

Assim, olink para a realizacdo do questionario foi divulgadod@rersos grupos
de estudantes de Publicidade e Propaganda, bem eonmgrupos destinados a discussdes
sobre Publicidade e nas redes sociais das desedwohs do trabalho. Também foi criado um
evento noFacebookom o objetivo de convidar usuarios para respondgestionario e por
fim foram utilizados recursos como ahat do Google e do FacebookO questionario foi
disponibilizado do dia 02 ao dia 17 de outubro aielloro de 2014.

As opcdes metodoldgicas citadas acima foram estadhpor conseguirem, na

visdo das autoras, respondersuficientemente adepnale aos objetivos da pesquisa.



3. FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo sdo abordadas as teorias relacisnaolaobjeto de estudo do
trabalho, de modo que se pudesse ter base parseovidvimento da discussao, bem como
para melhor compreensao do objeto.

3.1 A Internet

Segundo Manuel Castells (2003), o inicio da Intesgedeu em 1969, quando a
ARPA (Advanced Research Project Agencgriada pelo Departamento de Defesa dos

Estados Unidos, desenvolveu uma rede de computadoaeada Arpanet.

A ARPA nasceu em 1958 com o0 objetivo de agrupaurses de pesquisa para
que o desenvolvimento tecnolégico e militar dos Eldgse superior ao da Unido Soviética.
O IPTO, (um dos departamentos da Arpa) forneciarses para o desenvolvimento da
computacdo norte americana esperando que as EEstpuiassem a avangos.

Assim, “...a montagem da Arpanet foi justificadancouma maneira de permitir
aos varios centros de computadores e centros dplipasque trabalhavam para a agéncia

compartilharon-linetempo de computacédo.” (CASTELLS, 2003, p.14).

Para isso foi utilizada a chamada computacdo pootpauma tecnologia de
transmissdo de telecomunicacdes. Criada, segunstliSa(2003), com pretensdes de ser
utilizada como um sistema de comunicacao milita gudesse resistir a um ataque nuclear,

por seu carater descentralizado e flexivel.

De acordo com Castells (2003), na Universidade aldothia em Los Angeles e
Santa Barbara e ntanford Research Institytee encontravam os primeiros nds da rede e

pouco tempo depois ja havia mais 15 nos, em suariamébcalizados em Universidades.

Quando se fala em redes e nos, para Tomaél, Asc@riaChiara (2005 p.
93):

Castells (1999,p.498), um dos nomes mais eminaotestudo de redes, faz
uma relacdo direta das redes com a sociedade ndaEl@ormacéo e as
defini como "um conjunto de nés interconectadoséMdponto no qual uma
curva se entrecorta. Concretamente, o que um epénde do tipo de redes
concretas que falamos". Podem ser organizacdesuaeugr tipo, tanto
formal quanto informal, tanto licita quanto iligita os nés podem também
ser representados por individuos ou grupos deiohapg.
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A Arpanet foi implementada por uma empresa de drayenacustica de Boston e

sua primeira demonstracao ocorreu em uma confarénciWwashington.

Uma vez iniciada, a Arpanet precisava se coneabaitras redes de computadores
e surgiu o que Castells (2003, p. 14) chamou dde“rde redes”. Assim Robert Kahn e
Vincent Cerf escreveram um artigo que tratava sa@brarquitetura basica da Internet e
também passou a existir a necessidade protocolosouheinicacdo padronizados, o que
comecou a ocorrer em 1973 com a criacdo do pratadelcontrole de transmissao (TCP),
que mais tarde foi dividido em duas partes, senda delas o IP (protocolo intrarrede),

ambos utilizados até hoje.

Para Pinho (2000, p.25), a primeirademonstracdrpanet ocorreu em 1972, em
Washington, na | Conferéncia Sobre Comunica¢fes pQtamionais. Na ocasido foram
conectadas 40 maquinas e o TIRrminal Interface Processpe houve "uma série variada

de demonstracdes de uso da rede, de grande secésso publico”.

Ainda de acordo com Pinho (2000), em 1973, a laglate a Noruega, foram os

primeiros paises a estabelecer uma conexao intemahcom a Arpanet.

A Arpanet em 1975, segundo Castells (2003, p. 15):

... foi transferida par®efense Communication Age®CA). Para tornar a
comunicagéo por computador disponivel para osefifes ramos das forgas
armadas, a DCA decidiu criar uma conexdao entreavaredes sob seu
controle. Estabeleceu a chamaddafense Data Network operando em
protocolos TCP/IP. Em 1983 o departamento de defassmcupado com
possiveis brechas de seguranca, resolveu criar lENB, uma rede
independente para usos militares especificos. Aamaptornou-se ARPA-
INTERNET, e foi dedicada a pesquisa. Em 1984Nacional Science
Foundationmontou sua propria rede de comunicagfes entre dadynes, a
NSFENET, e em 1988 comecou a usar a ARPA-INTERNEMmaoceceu
backbongestrutura fisica da rede).

Em 1988, sugiram no Brasil "alguns embrides inddpetes de redes,
interligando grandes universidades e centros dgusssdo Rio de Janeiro, de S&o Paulo e de
Porto Alegre aos Estados Unidos.” Em 1989, maispdézes se juntaram a rede mundial de
computadores, entre eles Japao, Alemanha, Méxiolanda, Australia, Italia, Israel, Reino
Unido, Porto Rico e Nova Zelandia, de acordo com@{{2000, p. 28).

Segundo Castells (2003, p. 15) “Em fevereiro de 0198 Arpanet, ja

tecnologicamente obsoleta, foi retirada de operadab em diante, tendo liberado a Internet



11

de seu ambiente militar, o governo dos EUA conBaa administracéo Macional Science
Foundation”. Esse controle durou pouco tempo, pois logo em dageomecou sua
privatizacdo devido a desregulacdo das telecomgfesae o dominio publico das tecnologias

de redes de computadores.

De acordo com Pinho (2000), em 1990 o Brasil tambénuntou a rede mundial
de computadores, assim como outros paises. Nees®iagncerrada a Arpanet e se deu o
surgimento da Internet. Ainda em 1990, segundo d?i(@000, p.29), surgiu A&Vord
“primeiro provedor de acesso comercial do mundemgmdo que 0S usuarios comuns

alcancem a grande rede via telefone.”

“No inicio da década de 1990 muitos provedoressdevicos da Internet
montaram suas proprias redes e estabeleceram reyaig portas de comunicacdo em bases
comerciais.”. Assim, a Internetdeslanchou mundiab®ede acordo com Castells (2003, p.
14).

Para Castells (2003, p. 24), alnternet como se emnthoje também teve
influéncias para além da Arpanet. Outros sisterpasagionais, redes autbnomas, programas
que permitiam ac¢fes entre um computador e outro fat@ de que osoftware era
aberto,permitindo que qualquer pessoa com conhatimetécnicos pudesse ligar-se
alnternet, contribuiram para que fosse possivebiato modelo de Internet de hoje. “Foi na
zona ambigua dos espacos ricos em recursos evaelatite livres criados pela ARPA, as
universidades, centros de estudos inovadores @@garentros de pesquisa, que as sementes

da Internet foram cultivadas.”

Castells (2003, p. 29) explana que a expansdo tlnét e seu continuo

crescimento se da por meio de trés condi¢des:

...primeiro, a arquitetura de interconexao develgeitada, descentralizada,
distribuida e multidirecional em sua interatividadegundo, todos os
protocolos de comunicacdo e suas implementacdesnmdeser abertos,
distribuidos e suscetiveis de modificagcdo (embereriadores de protocolos
e implementagbes para redes conservem a propriegiadearte de seu
softwarg; terceiro, as instituicbes de governo da redesteser montadas
em conformidade com os principios, enraizados teriat, da abertura e da
cooperagao.
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A “Internet é sociedade” e vai muito além do quersgs uma tecnologia. A
Internet permite que hajanovas formas de organizegéial que ndo nasceram dela, mas que
nao continuariam sem ela, de acordo com Casté€l35(2. 286). Segundo ele:

. A Internet ndo é simplesmente uma tecnologiauné meio de
comunicacao que constitui a forma organizativa desa sociedade; € o
equivalente ao que foi a fabrica ou a grande cardar industrial (...) O que
a Internet faz é processar a virtualidade e tramsfda em nossa realidade,
constituindo a sociedade em rede que é a societgadge vivemos.
Segundo Pierre Lévy (1998, p. 44\Warld Wide Welsurgiu em Genebra com
0 objetivo de facilitar a comunicagdo entre fisicésara ele “Esse sistema permite
interconectar através de vinculos hipertextos tadodocumentos digitalizados do planeta e

torna-los acessiveis com alguns cliques a partijuadquer ponto do globo".

De acordo com Lévy (1998, p.47), mom da Web ndo foi planejado e,
gualguer um que queira publicar algo nesse ambigude fazé-lo, permitindo que uma
imensa gama de pessoas consiga acessar o quélicada. Segundo ele, “A paginsebé

apenas um elemento, uma partecdpusinapreensivel da totalidade déorld Wide Web

O surgimento daVorld Wide Welse deu nos anos 1990 e ela é hoje tratada
apenas comuVeb,para Renato Rocha Souza e Lidia Alvarenga (200433). Além disso, é

confundida por muitos com a Internet.

Segundo os autores Souza e Alvarenga (2004), anémtdoi criada como
“proposta de um sistema distribuido de comunicagéice computadores para possibilitar a

troca de informacdes na época da Guerra Fria”. &mqua Web

... ao implantar de forma magistral o conceito ghettiexto imaginado por
Ted Nelson & Douglas Engelbart (1962), buscavaeafer interfaces mais
amigaveis e intuitivas para a organizacdo e o a@sgrescente repositério
de documentos que se tornava a Internet (SOUZA, MRENGA, 2004, p.
132).

AWorld Wide Webe a Internet ndo sdo sindnimos, apesar de sereo mu
utilizadas dessa maneira, de acordo com Luis Man{2001, p. 29). Para o autor:

Na realidade, a WWW ¢é um espaco que permite a tlecanformacdes
multimidia (texto, som, graficos e video) atravésedtrutura da Internet. E
uma das formas de utilizacdoda Rede, assim comenmile(correio
eletrénico), o FTP Kile Transfer Protocgl ou outros menos conhecidos
atualmente (MONTEIRO, 2001, p. 29).
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3.2 As Redes Sociais

A utilizacdo de redes sociais pelas pessoas niosodltanos e a repercussao dos
acontecimentos que nelas tém acontecido, demoristi@quilo que estd mudando
profundamente as formas de organizacdo, identidame/ersacdo e mobilizacdo social: o
Advento da Comunicac¢do Mediada pelo ComputadoEGRERO, 2009, p.16)

Segundo Raquel Recuero (2009, p. 19), o estud@ ssbredes nao é algo novo.
Elas comecaram a ser estudadas pelos matematemsand Euler foi o primeiro a utilizar a
palavra rede como metéafora e também criador dogiminteorema da teoria dos grafos. Esse
teorema era “... essencialmente simples e partf@idoipio que, para entrar em determinada
parte da cidade e sair sem passar pela mesma periehecessario que essa parte tivesse,

pelo menos, duas pontes”.

A cidade citada no estudo de Leonard Euler é Kiweigse nela havia sete pontes.
Pretendia-se encontrar uma maneira de passar jgEldecpelas sete pontes, sem repetir
nenhuma. As pontes podem representar as arestesadeede e as ligacdes entre elas 0s nads,

guando se pensa na representacéo por meio de.grafos

Figura 1: Representacdo grafica da cidade de Kideigs
Fonte: Redes Sociais na Internet- Raquel Recuero

A teoria dos grafos diz respeito a uma “... padenthtematica aplicada que se
dedica a estudar as propriedades dos diferentes dip grafos” (RECUERO, 2009, p.20). Ja
os grafos podem ser definidos como “... a repraséotde uma rede, constituido de nés e
arestas que conectam esses nés.” (RECUERO, 2@m9, p.
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Assim, de acordo com Recuero (2009) uma rede pedar para representar
diversos sistemas e entre eles estdo as interagdesindividuos e os proprios individuos.
Por meio dessa ideia a teoria dos grafos passar angito utilizada por estudiosos das
ciéncias sociais.

Uma rede social é definida como um conjunto de étgsnentos: atores

(pessoas, instituicbes ou grupos; os nos da res@deconexodes (interacdes
ou lacos sociais) (Wasserman e Faust,1994; Degerf@se, 1999). Uma

rede, assim, € uma metéfora para observar os padéeonexdo de um

grupo social, a partir das conexdes estabelecitas es diversos atores. A
abordagem de rede tem, assim, seu foco na estrsdgial, onde ndo é

possivel isolar os atores sociais e nem suas ceseRECUERO, 2009,

p.24).

Segundo Tomaél, Alcara e Di Chiara (2005 p. 93) pfApria natureza humana
nos liga a outras pessoas e estrutura a sociedadede.” E as relagbes que as pessoas
estabelecem em todos os ambitos sociais sdo opakiaqual elas se inserem na sociedade.
Assim, “Nas redes sociais, cada individuo tem sug&o e identidade cultural. Sua relacéo
com outros individuos vai formando um todo coese gepresenta a rede” (TOMAEL,

ALCARA; DI CHIARA, 2005, p. 93).

Para Marteleto (2001, p.72), citado por Tomaélakdce Di Chiara (2005, p. 93),
as redes sociais sdo a representacdo de “um ocorgenparticipantes autbnomos, unindo

ideias e recursos em torno de valores e interessepartilhados”.

“A rede € uma estrutura nao-linear, descentradizdtkbxivel, dindmica, sem
limites definidos e auto-organizavel, estabelecpearerelagbes horizontais de cooperagao”,

ainda segundo Tomaél, Alcara e Di Chiara (20054. 9

Com a utilizacao da Internet, houve a possibilidddenteracédo e comunicacéo
entre as pessoas por meio do computador. Para lRe@99), as redes sociais na Internet
possuem como um de seus elementos os atores,sampegie estdo envolvidas na rede que
se esta estudando (os nés). Quando se trata de gedeais na Internet esses atores sdo um

pouco diferentes daqueles de uma rede social totaternet.

...Por causa do distanciamento entre os envolvidosnteracdo social,
principal caracteristica da comunicacdo mediadacporputador, os atores
nado sado imediatamente discerniveis. Assim, neste, dsabalha-se com
representacdes dos atores sociais, ou com conssruigientitarias do
ciberespaco. Um ator, assim, pode ser represeptadomweblog por um

fotolog por umtwitterou mesmo por um perfil n@rkut E, mesmo assim,
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essas ferramentas podem apresentar um Unico nd (nomweblog por
exemplo), que é mantido por varios atores (um gdgautores do mesmo
blog coletivo) (RECUERO, 2009, p.25).

Recuero (2009, p. 30) afirma que as conexdes, maelemento das redes sociais
na Internet e “... sdo constituidas dos lacos sp@ae, por sua vez, sao formados através da
interacdo social entre os atores.”. As interacdes acorrem na Internet sdo passiveis de

andlise gracas aos “... rastros sociais dos ingidgdque permanecem ali.”.

Dentre as conexdes, segundo Recuero (2009), exasiateracdo, a relacdo e os
lagos sociais. E por meio das interacbes que amemtas relacdes e os lacos sociais. Assim, a
interacdo é “... aquela acdo que tem um reflexounicativo entre o individuo e seus pares,
como reflexo social.” (RECUERO, 2009, p.31)

A relagcdo *“... sempre envolve uma quantidade grawge interagdes.”
(RECUERO, 2009, p.37). Segundo Recuero (2009, p.@b6a Garton, Haythornthwaite e
Wellman, quando as relacdes estdo inseridas nandmté.. tendem a ser mais variadas, pois
ha troca de diferentes tipos de informacdo emetites sistemas, como, por exemplo, trocas
relacionadas ao trabalho, a esfera pessoal e mesmioos assuntos.” Outra caracteristica das
relacdes que se ddo por meio do computador é andiatmento entre os atores, 0 que torna

mais facil iniciar ou termina-las.

Os lagcos sdo “... a efetiva conexao entre os atguesestdo envolvidos nas
interacbes.” (RECUERO, 2009, p.38). Eles sao rada# de interacdes sociais e se dao com

o tempo: “... sdo formas mais institucionalizadasonexao entre atores”.

Outro ponto a ser tratado quando se fala em cose&de capital social que,
segundo Recuero (2009, p.45), € um conceito ddmytor varios autores e ndo ha um
consenso entre eles sobre sua definicao “... Ggwencorda € que o conceito refere-se a um

valor constituido a partir das interacdes entratoges sociais”.

As redes sociais na Internet, redes sodai®e ou midias sociais, de acordo com
Marilia Almeida (2013, p. 2) “trazem possibilidad#sinteracdo nunca antes experimentadas
ao eliminar barreiras fisicas e temporais e prappan espaco para novas formas de
mobilizagdo social”, além de permitirem que sejardiida uma quantidade inacabavel de

conteudo em tempo real a um publico também imdPa@ as autoras, nas midias sociais “...
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0S usuarios sdao motivados a exporem suas opinggsarticiparem e compartilharem
informagdes” (ALMEIDA, 2013, p. 6).

Ainda de acordo com Almeida (2013), para Tocsh 2208 presenca frequente
das novas midias na vida das pessoas acabou patipgue as mesmas se acostumassem a
selecionar as informagdes a partir de seus inesessde sua confiabilidade, bem como,
“... passassem de certa forma, a serem educadasgsogarantindo as midias uma funcao
doutrinadora que nem sempre |lhes cabe” (ALMEIDAL20p. 7). Ainda segundo Tocsch

(2002), as midias podem ser didaticas, dependemddaehcado com a qual sdo utilizadas.

Almeida (2013, p.8) cita que, para Toschi, um théw de informacbes chega
diariamente as pessoas com as novas midias, oagabd por causar confusdo e indecisao
para a sociedade, condi¢do que sO seria superadaepm de uma educagdo para 0s meios.”
Assim, para ele é necessario que se aprenda @uids gue vem das midias.

A Internet, ou aquilo que se tira dela, muitas sga@& meio das redes sociais, hao

€ capaz de mudar comportamentos.

A Internet é um instrumento que desenvolve, m#O muda
comportamentos: ao contrario, os comportamentospapm-se da Internet,
amplificam-se e potencializam-se a partir do que &850 ndo significa que a
Internet ndo seja importante, mas néo é a Intgueetmuda 0os comportamentos,
mas 0s comportamentos que mudam a Internet (CASSERQO5, p. 273).

3.3 Twitter

De acordo com Tadeu Carmona (2009),Twitterfoi criado em 2006 por
desenvolvedores de aplicacdes, mais especificantameminadasfkuby on Railspara o
autor “uma linguagem de programacédo poderosa eoraeiséatil” (CARMONA, 2009, p. 7),
juntamente a investidores que tinham o objetivtadear um produto de comunicacéo que se
tornasse sucesso rapidamente e fosse apto paathtnabom varias midias. Segundo o autor,

o Twitter vale U$250 milhdes e é passivel de acesso porsdivenaneiras.

Segundo informacdes publicadas no sitdrditter*, o primeirotweetfoi enviado
no dia 21 de marco de 2006. Em marco de 2011a enviados um bilhdo deeetspor

semana. Em setembro de 201Twitter j& possuia 100 milhdes de usuarios ativos por més.

“ Disponivel em:<https://abotitter.com/pt/milestones>. Acesso em: 30 out. 2014, 21:00
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Em agosto de 2013 ja eram enviados 500 milhdesveetspor dia e no mesmo més foi

batido o recorde de niumerostdeetspor segundo, com 143.119&ets

“A porta de entrada ddwitteré o site http:tivitter.com e nele é possivel
encontrar 0 servico em sua forma mais pura: umonastrede social micro-bloggingno
qgual os usuarios enviam e leem mensagens curtdeadas comdweets. (CARMONA,
2009, p. 7)

Carmona (2009) afirma que tweetssao textos de até 140 caracteres que podem
ser visualizados no perfil do usuario e tambémappielas pessoas que assinaram o conteudo,
essas pessoas sao ditas seguidoras. Caso se oeedzer informacbes de alguma
personalidade, por exemplo, basta seguir seu peaiilinformacdes poderao ser vistas em sua

propria pagina.

Ainda é possivel aos usuarios, segundo o autamitkl que seu conteudo seja
visto apenas pelos seus seguidores ou permitiqgalguer usuario possa visualizar. Também

€ possivel acompanhar, em tempo real, o conteldtupido pelas pessoas que se segue.

Para Pereira, Cardins e Costa (2010), também exiptessibilidade de fazer um
post direcionado também chamado mention De retweetaro tweetde alguém, que seria
“compartilhar” para seus seguidoresweetde um outro usuario, de responderreplay ao
tweetde alguém e também de conversar com algum segigdmaneira privada por meio das

direct messages$ia também a possibilidade de publicar fotos aupartilhar videos.

No Twitterainda ha osrending topics ferramenta que possui a funcionalidade de
eleger os dez temas mais falados no momento. Dela@mm Pereira, Cardins e Costa
(2010), isso acontece por meio do uso liashtags que dizem respeito ao assuntopast
Quanto maior é o numero de vezes que lashtagé utilizada, maior a chance de esse
assunto aparecer naeending topcs.O Twitter foi a primeira midia social a utilizar as
hashtagsseguida peldnstagrame peloFacebook.
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Segundo informacgdes do propievitter, essa midia social possui “271 milhdes
de usuérios ativos por més, sdo enviados 500 nsildléaveetspor dia e 78% dos usuarios

ativos doTwitter usam dispositivos mévefs”

Existe umblog oficial do Twitter no Brasil, onde s&o postados textos, com mais
de 140 caracteres sobre os mais diversos temawiit@itambém é chamado dwicroblog
Para Pereira, Cardins e Costa (2010jnooblogs possuem mais fungbes e também menor

quantidade de caracteres disponiveis ao usuarorealizacao dposts

Para Resende e Arbex (2013)witter tem a capacidade de agendar assuntos para

serem tratados nas midias tradicionais, bem comougrms meios.

Essa capacidade de gerar conteddo para os metisianais e também
fazer uso do que é apresentado nesses meios, 1s® ma pratica como o
conceito de convergéncia de Jenkins envolve cadamais a producéo e
disseminacédo de conteldo nas mais diversas mideapagemos encontrar,
sejam elas ditas tradicionais, virtuais ou soc{®&SENDE; ARBEX, 2013,

p. 5)

Jenkins (2009, p. 27) chama esse fenbmeno de ginea. Segundo ele:

A circulagdo de conteudos — por meio de diferestsemas midiaticos,

sistemas administrativos de midias concorrentesomtefiras nacionais —
depende fortemente da participacdo ativa dos cddsves. Meu argumento
aqui sera contra a ideia de que a convergéncia devecompreendida
principalmente como um processo tecnoldgico que makiplas funcbes

dentro dos mesmos aparelhos. Em vez disso, a g@nea representa uma
transformacdo cultural, a medida que consumidoBes iscentivados a
procurar novas informagBes e fazer conexdes em raeioontetdos

midiaticos dispersos.

3.4Hashtags

De acordo com informacdes divulgadas no site Tomitter®, as hashtags
comecaram a ser utilizadas em agosto de 2007. 8eddaura e Mandaji (2014, p. 6), elas
passaram a ser utilizadas como ferramenta de igpdexam 2008, nd'witter, com 0s

trending topicsum sistema que:

possibilita o agrupamento de postagens porcdpi articulando
determinadas palavras, frases ou expressdes masedielo simbolo
sustenido “#", chamadobashtag Desde entdo, os usuéarios podem direcionar

*Disponivel em: <https://abotwitter.com/pt/company>. Acesso em: 20 set. 2014, 22:34.
® Disponivel em:<https://aboutitter.com/pt/milestones>. Acesso em: 30 out. 2014, 21:30
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ativamente tépicos especificos ou acompanhar @assivte 0 movimento
de indexacéo dessa midia social.
Apoés serem utilizadas nbwitter, ashashtaggambém foram implementadas em

outras midias sociais, comdrstagram,0 Facebookentre outras.

Assim, para Moura e Mandaji (2014, p. 6) hashtagséo capazes de agrupar 0s
assuntos e também pessoas que possuem um mesrhoP@leaas autoras, dmshtags
conseguem tornar publico a outros usuarios essEsjdbem como a maneira como se

posicionam ou se sentem agueles que a utilizam.

... ashashtagglassificam, agrupam e direcionam as informacdatidas na
web sobre 0s mais variados temas e assuntos, possitidit maior
participacdo e cooperacdo dos usuarios, atravasildacdo de palavras-
chave para organizacao.

Para Rezende e Nicolau (2014), inicialmentédashtagseram chamadas apenas
de tags e ndo ha uma uUnica maneira ou modelo para utdgzaElas geralmente dizem

respeito ao tema que esta sendo tratado por quatiliZes.

De acordo com Silveira (2013, p.1) l@@shtagssao palavras-chaves que ganham

novas funcoes.

Uma hashtag € criada quando o simbolo # (hashngl@s) € associado a
uma palavra, formando uma tag (etiqueta). Dess@moda hashtag é uma
palavra-chave, que no Twitter ganha algumas funedéss, tornando-se
mais dindmica que uma palavra-chave tradicionaln@®m Twitter se
popularizou no Brasil ainda em sua versdo em inglésrmo hashtag, com
toda a carga semantica que esse termo represeatagues USUArios, € mais
utilizado pelos brasileiros do que o termo palalrave, que ndo parece
carregar 0os mesmos significados que hashtag, sdbretquando
consideramos o uso especifico que se faz desssoetu Twitter.

As hashtagsvém sendo cada vez mais utilizadas na publicigapara Nicolau e

Rezende (2014, p. 220), ja sdo diversas as campgunbase valem desse recurso.

Mais do que um mecanismo para centralizar assumgbsshtagganharam
forga, sentido e funcéo, povoam todos os campasu@nicagado e, nos dias
atuais, saem da Internet e figuram na publicidadeoe jornalismo,
participando da vidaffline.
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3.9nstagram

Para Vale, Higa, Carvalho e Neves (2013),Instagram surgiu em 2010,
disponivel apenas para a plataforma IOS (o sistepsgiacional dos aparelhaosobile da
Appld e mais tarde também foi disponibilizada para atabbrma Android (sistema

operacional presente na maioria dogartphones

Segundo informagdes divulgadas no site do prémstagrand, ele foi lancado
em seis de outubro de 2010 e em dezembro ja passigale um milhdo de usuari&sn trés
de agosto de 2011 ja havia 150 milhdes de fotamgas no aplicativo.

Ainda de acordo informacées divulgadas no’sieen abril de 2012 tnstagram
foi disponibilizado também para usuarios da platao Android. Também em abril, o
Instagramse juntou ad-acebook Em novembro de 2012lnostagramlancou a possibilidade
de os usuérios acessarem seu perfil pelo compuggdem fevereiro de 2013, também se
tornou possivel visualizarfeed.Em junho de 2013 também se tornou possivel coitizart
videos peldnstagram

Segundo Deise de Jesus e Murilo Cunha (2012, p, &2dedfacilita o caminho
para que a informacdo chegue até o usuario, alémprawrcionar “...a atualizacdo das
noticias em tempo real e com informacbes direciasada que para sua utilizacdo é
necessario que o usuario se inscreva nas detemsidadas de informacao pelas quais ele se

interessar”.

Quanto ao numero de usuéarios, de acordo com oesitesetembro de 2011 esse
namero ja era de 10 milhdes e, em Julho de 20k2& B8mero ja havia subido para 80
milhdes. Em fevereiro de 2013mstagramja possuia 100 milhdes de usuarios ativos por més

e 0 numero de usuarios chegava a 150 milhées degmesm setembro do mesmo ano.

De acordo com Vale, Higa, Carvalho e Neves (2018)idia social permite ao
usuario postar fotos ou videos feitos no momentoque estejam de alguma maneira
previamente salvos no aparelho e, antes dissolhesaam tipo de filtro para post. Apos

isso o usuario pode escolher uma legenda para geimigideo e também escolher outras

"Disponivel em: <http://instagram.com/press/>. Aoeas:: 29 out. 2014, 20:45.
®Disponivel em: <http://instagram.com/press/>. Aoeas: 29 out.2014, 22:00.
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midias sociais onde espestsera compartilhado, conféacebookou Twitter, por exemplo.

Mais recentemente também surgiu a possibilidadeddar as fotos antes de posta-las.

Para Damasceno e Perez (2013)nstagramé uma rede social e também um
aplicativo que possibilita aos usuarios o comgatiiento de imagens e foi desenvolvido por
Kevin Systrom e Mike Krieger.

Os criadores ddnstagram objetivavam “resgatar a nostalgia do instantaneo
cunhada ao longo de varios anos pelas classicasoRtd, cameras fotograficas de filme,
cujas fotos se revelam no ato do disparo”. (PIZ28,2 p. 7)

Para utilizar dnstagram de acordo com Piza (2012), o usuario precisa faxe
cadastro com nome completoeemail e assim criar sua conta pessoal com um nome de
usuario. O usuario ainda tem a possibilidade candigsua conta para que a mesma seja

privada. Assim, apenas quem for permitido tem @caesposs.

A base de relacionamentos lhstagram caracteristica comumente presente
nas redes sociais da Internet, se matém em tornderdeamigos ou
seguidores, ou seja, individuos que estdo vincaladaonta de usuarios,
com o intuito de acompanhar continuamente as atgdies do outro na rede
(PIZA, 2012, p.7).

Ainda de acordo com Damasceno e Perez (2013)Instagram 0 usuario

consegue aplicar filtros as suas fotos, dandogepemplo, um tom mais “retr6” a imagem, ou

alterando sua saturacédo ou cor. Também é possiNzdrumolduras nas imagens.

As hashtags no Instagram sdo capazes de organizar o conteudo e seu
acompanhamentdtem a funcdo de agrupar imagens relacionadas a anassanto” (PIZA,
2012, p. 12). Assim, ao buscar ou clicar em lashtag,0 usuario consegue visualizar todas

as imagens que foram postadas utilizando-a.

Segundo Maria Tereza Weidlich (2014), as imagessapas pelas pessoas que o
usuario segue aparecem em fmed Assim, ele pode curtir as imagens quando preasion
icone de coracao que aparece na tela. Também expsissibilidade de comentar a imagem e

mencionar alguém utilizando no comentario, utildah@” (arroba).
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Também ha dnstagram Direct,ferramenta lancada em dezembro de 2013, de
acordo com informacdes divulgadas no sitdrdtagrant, que permite aos usuarios fazer um

postdirecionado, escolhendo quem dos seus seguidodesdgver gost

3.6 Marketing Viral

Barichello e Oliveira (2010) afirmam que o markgtiviral vem sendo muito
utilizado no ambiente digital, na tentativa de aostar e envolver os consumidores. A
palavra "marketing" esta associada a ideia de gigdlo da mensagem. A palavra "viral" faz
um paralelo com o processo biolégico de transmiskA@irus. A expressao teve origem,

entdo, a partir do fato de uma mensagem poder tproporcdes gigantescas na rede.

Marketing viral, portanto, é o processo de divulgagle uma mensagem
publicitaria, baseado no seu poder de contagigppssoas proximas, como
se fosse um virus. A propagacdo em larga escataedaagem sO acontece
por meio de uma ac¢ao colaborativa intensa dos iohatdg nas redes sociais
(BARICHELLO; OLIVEIRA, 2010, p. 35).

Gladwel (2002), citado por Perottoni etal (2018) passocia a propagacao rapida

de ideias a uma epidemia, de acordo com trés eaistatas semelhantes e fundamentais para

essa relagao.

A primeira é o fato de que ideias assim como viassuem capacidade de
contagio. Pequenas causas podem ter grandes éfeitesgunda, que mostra
gue mesmo através de uma pequena acdo é possigar aan enorme
impacto. A terceira € que mudancas acontecem deiraasrastica em um
momento-chave que ele denomina momento de dedwuili

Castro (2012, p.6) afirma que é chamado de virgdiza reticulagcdo exponencial

de certo conteddo nas redes sociais.

A reticulacdo, ou capitarizacéo, € uma caractesigfias redes digitais de
comunicacgao, por meio das quais um dado contetde per rapidamente
replicado e distribuido entre pares. A viralizag@orre quando a velocidade
e o alcance da reticulacdo ocorrem de modo sentelllmmm ataque de
virus, fazendo o contetdo espalhar-se aceleradaraéngindo um numero
sempre crescente de nos na rede.

De acordo com Castro (2012), a viralizagdo é urarfeano imprevisivel. Mesmo
com disponibilidade de esquemas profissionais déypéo ndo € possivel garanti-la. Pode-se

apenas constatar sua repercussao. Barichello ei@li{2010, p.36) acrescentam que nao €

° Disponivel em: <http://instagram.com/press/>. Acesm: 29 out. 2014, 22:50.
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simples fazer com que uma campanha tome as pra@gsodgsejadas. O sucesso de uma acao
de marketing viral depende de acdo do publico: Muanais envolvente e interessante for a
mensagem, maiores sao as chances de 0 anuncipadieaexom sucesso e maior serd a rede

de contatos criada por ele para reenvio da mensagem

Um ponto importante, de acordo com Barichello evéda (2010), para que o
viral tenha sucesso é facilitar ao maximo o pravess compartiihamento da mensagem.
Muitas vezes uma campanha é criada tendo comotsupoi ferramenta (confogs sites
de compartilhamento, grupos de discussédo), maartee go momento em que o publico se

identifica com a mensagem ndo ha como controladssaminacao.

Barrichello e Oliveira (2010, p. 36) destacam corantagem do marketing viral
que, ao entregar ao publico o poder de dissemirdgd@oensagem "... a empresa alcanga com
seu anuncio um grande numero de individuos a uno amslito mais barato e a uma

velocidade mais rapida do que na utilizacao deanrtfddicional.”.

3.7 Engajamento na Publicidade

Engajamento é definido pelo Novo Dicionario da lLiadPortuguesa como:

1. Ato ou efeito de engajar(-s€). Contrato para certos servicas.
Aliciacdo, alistamentad. Filos. Situacdo de quem sabe que é solidario
com as circunstancias sociais, histéricas e naci@ma que vive, e
procura, pois, ter consciéncia das consequénciagisne sociais de
seus principios e atitudes. [Opde-se a atitudevithaklista, liberal-
burguesa.]5. Filos. Situacdo de filésofo que admite ser impossivel
comecar um sistema sem pressuposi¢ao, tendendy, gotévar em

conta a situacao concreta que o cerca. (FERREIB25,1p. 526)

Para este trabalho foi utilizado o conceito de ménwuatro, como ja citado
anteriormente Filos. Situacdo de quem sabe que é solidario com as st@ngias sociais,
historicas e nacionais em que vive, e procura, peisonsciéncia das consequéncias morais
e sociais de seus principios e atitudes. [Opdea#uale individualista, liberal-burguesa.]”,
pois é 0 que, em nossa opinido, mais se adequstEdpale caso realizado.

De acordo com Rezende e Nicolau (2014, p. 224),sedpode mais pensar em

propaganda como um fenémeno isolado, é precisoner visdo mais ampliada tanto da
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publicidade como da comunicacdo em si, pois esafla ¥ez mais envolvidas no cotidiano
das pessoas. “A propaganda esta claramente ligadamgra e venda de produtos e
caracteristicas tangiveis, mas as ferramentas Hbécidade transcendem os andncios e €

agente fundamental do engajamento em ideias eeaiasdo de valores intangiveis.”

Rezende e Nicolau (2014) afirmam que, a cada daigs oampanhas sdo langcadas
com o intuito de alcancar uma dimensdo de consuém do produto. Utilizando todas as
ferramentas disponiveis, tantonlinequanto offline, os publicitarios conseguem gerar
campanhas com finalidades distintas que acabanantdoase simbolos de acontecimentos

histéricos.

Nesse contexto, os autores ainda afirmam que amni@a reconfiguracdo do
cenario conhecido e estudado pela academia, p@igerges mudam de lugar e de funcdo e o
consumidor ganha o poder de determinar mudanca® gapel social da propaganda €
atipico, pois, por muito tempo, ela foi associadara influéncia para coisas negativas na

vida das pessoas.

Petermann et al (2010, p. 70) ressaltam que a @pegédo com essa influéncia
negativa da publicidade € constante no Brasil.tExideis que regulamentam alguns tipos de
anuncios de produtos considerados prejudiciaigidesdos consumidores, como as bebidas

alcodlicas e os cigarros.

Em campanhas massivas ou segmentadas, € certopgopaganda quando
utilizada com estudo prévio, a partir de um prolaleespecifico, e com
emprego de estratégias adequadas tem grande picdoddide mostrar sua
importancia na resolucdo de problemas sociais gaeam na comunicacéo
uma forma de conhecimento e difuséo.

Com o surgimento da Internet, esse tipo de campanh®vimento engajado
ganhou uma ferramenta que auxilia a difundir infaxies e reivindicacdes. Segundo
Rigitano (2003, p. 3):

A partir da incorporacdo da Internet, os ativig&gandem suas atividades
tradicionais e/ou desenvolvem outras. A utilizagdaorede por parte desses
grupos visa, dentre outras coisas, poder difundiforinacbes e
reivindicacdes sem mediacdo, com o objetivo dedrueggoio e mobilizacéo
para uma causa; criar espacos de discussdo edzanormacao; organizar
e mobilizar individuos para agfes e protesiodine e off-line.
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3.8 Ciberativismo

De acordo com Cavalcante (2010), o ciberativisma teeu primeiro grande
destaque no ano de 1994 com o movimento Zapatist&ifhento liderado por Emiliano
Zapata, em que camponeses e indigenas combateranterpgs, democracia, saude, e
independéncia), no México. Foi nessa época tambéen @QNGs comecaram a usar as
ferramentas da Internet para chamar atencéo. Assirfinal dessa década o ciberativismo se

fortaleceu.

De acordo com Rivello e Pimenta (2008, p. 6) "O ima&nto zapatista foi um dos
primeiros a usar a Internet para divulgar suasasaususcar o apoio da sociedade civil e
estabelecer uma rede de solidariedade internacioAglesar de autores apontarem o
movimento zapatista como pioneiro no ciberativismeyido as limitacdes da Internet na
época o site oficial do movimento sO surgiu em 199@es disso, a Internet era usada de
forma indireta, ja que os comunicados oficiais edaracionados aos jornais e, a partir disso,

simpatizantes do movimento e ONGs o divulgavamistasl de discussdes na rede.

Ciberativismo € um "... conjunto de praticas emesafde causas politicas,
socioambientais, sociotecnologicas e culturais, lizedas nas redes cibernéticas,

principalmente na Internet". (SILVEIRA, 2010, p)31

Gurak, Logie (2003) e MacCaughey, Ayres (2003gdos por Rigitano (2003, p.
3), definem ciberativismo como "... a utilizacdo Idéernet por movimentos politicamente
motivados (VEGH, 2003, p.71), com o intuito de alg suas tradicionais metas ou lutar
contra injusticas que ocorrem na prépria rede.Valante (2010, p. 39) completa o conceito
de Vegh dizendo que o “... ciberativismo € o amasfeito pelos movimentos sociais no

ciberespaco.” O professor André Lemos defini o r@treismo como:

... praticas sociais associativas de utilizacdolnernet por movimentos
politicamente motivados, com o intuito de alcarsias novas e tradicionais
metas. E a busca pela informac&o, mobilizacéo @ saéal, que tem como
suporte essencial as novas tecnologias do cib@®sisao, sem que as acdes
precisem passar por mediacdes, tornando-se, aisslapendentes e livres
(CAVALCANTE, 2010, p. 39).

Para Cavalcante (2010), um dos principais objetidosativismo eletrénico é

combater o desinteresse pela coisa publica, fazeadoque pessoas de diferentes lugares
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consigam, através de canais de participacdo cotius & blogs organizar movimentos,

difundir opiniGes e informacdes, promover acddsdise eletronicas, propor ideias e acgdes.

As estratégias do ciberativismo tém o objetivo gienaorar a atuacao de grupos e
ampliam as técnicas tradicionais de apoio. “A r@dele ser usada como um canal de
comunicacdo adicional ou para coordenar acdfédine de forma mais eficiente”
(RIGITANO, 2003, p. 3).

Vegh (2003, p. 72), citado por Rigitano (2003, p.[@opde trés categorias de
classificagdo para o ciberativismo. Essa clasgficaocorre de acordo com a dire¢do das
iniciativas dos individuos ou organiza¢cbes, sende godem ser classificados em uma
categoria ou até mesmo nas trés. A primeira categ@ta de conscientizacdo e apoio, a
Internet, diferentemente dos meios tradicionais cdenunicacdo, funciona como fonte

alternativa de informacéao.

Vegh entende a rede mundial de computadores comespaco que pode
constituir-se como fonte de informacéo alternatiqae possibilitaria aos
usuarios receber informacfes difundidas pelas @aeibes e individuos
participantes das mobilizacdes sociais, e ndo apeslas grandes meios de
comunicacao de massa, tradicionais, que na malasizezes reportam esses
eventos de maneira impropria ou, até mesmo, ogagmoAs formas de
obter informacdo incluem visitar relevantégeb sitios ou participar, de
diferentes formas, de listas de distribuicdo deadsm(CAVALCANTE,
2010, p. 45).

Rigitano (2003) afirma que o objetivo da maioria daganizacdes classificadas
nessa categoria € proteger e reivindicar os d&ettos segmentos marginalizados da
sociedade. Para Vegh (2003, p. 72), citado por ICavte (2003), as informac6es distribuidas
na Internet criam uma rede que posteriormente fraud@ar a organizacédo e as mobilizagdes
propostas. Quando os direitos humanos sao violaddsternet € essencial para relatar o

acontecimento ao mundo e atrair uma condenacaaapblimentando acdes subsequentes.

A Internet permite envolver um grande numero depgsuativistas e
individuos para estabelecer um canal de comunicdg€dmuco custo e com
rapidez. Além disso, as informac8es podem ser adasem qualquer lugar,
a qualquer tempo. (CAVALCANTE, 2003, p.45)

A segunda categoria definida por Vegh, de acordo Bigitano (2003, p.4) e
Cavalcante (2003, p. 46), inclui a organizacdomaodilizacdo de uma determinada acédo a
partir da Internet. Essa categoria pode ser carzatia de trés diferentes formas. A primeira

inclui o convite para uma acadfline a partir dee-mailse sites com informacdes de data,
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local e horéario. A segunda refere-se ao convite pana acdo que normalmente acontece
offline, mas que pode ser mais eficiente se executadaroa bnline A terceira e dltima
forma, consiste no convite para acdes que s6 paeemealizadas de fornanline como o

envio em massa de mensagem com o objetivo de satarservidor.

A terceira modalidade de ciberativismo é formaddageiniciativas de
acao/reacdo, cuja designacdo mais comum, segundalc@ate (2003, p. 41), € a de
"ataquesnling' cometidos pohackers que sao individuos elaboram e modificanftwaree
hardwarede computadores. Esse ativismo atua invadindooagestionando sites e podem
chegar até a cometer cibercrimes. "E 0 mais proaiagressivo uso da Internet para atingir
um objetivo, que pode ter motivagdes politicasioarfceiras.”

3.9 A publicidade na Internet

De acordo com Pinho (2000), em 199®%/arld Wide Weliornou-se acessivel ao
publico com a abolicdo das restricbes comerciaidari@amento da primeira versao do
navegadorMosaic permitiu o inicio da publicidade na Internet. A rpeira publicacédo

comercial na Internet foi uma revista eletronicammada GNN, lancada por Dale Dougherty.

Foi em 1994, nos Estados Unidos que aconteceu raeipai tentativa de
divulgacdo comercial massiva pela Internet. O &swi de advocacia€Canter e Siegel
considerando a rede como um meio barato de congdmcanviou um anuncio de seus
servicos a mais de sete mil grupos de discuss@a &0, alem de abalar a reputacdo do
escritorio entre os membros da comunidaddine teve como resultado mais de 30 mil
acessos a pagina em apenas 18 horas, o0 que c&usoladsos no servidor (PINHO, 2000).

Segundo Pinho (2000), o primeiro contrato publimtfoi assinado com a AT&T
ainda em 1994. O sitelotWired foi lancado no fim desse ano, tendo como anuresant
pioneiros a veicularem selmmnnersa IBM e a Zina, nova marca de bebida alcodlica da

Pepsi. As reac0es a respeito dos anuncios foraitivass beneficiando os patrocinadores.

No ano de 1994 ainda surgem varios sites de meagasisle busca, entre eles o
Yahoo! assim os usuarios tinham facilidade em encosiras de empresas e lojas. Com isso,
a atencdo e o interesse das empresas com o nowofonam despertados, crescendo a
presenca de sites comerciais na rede. A expansaandmciantes fez com que os usuarios da
Internet a percebessem por outra perspectiva:
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... 0S seus usuarios comecam a compreender \Yebado era mais parte de
uma rede exclusivamente académica e filantrOpiaada por que seus
produtos e servicos precisavam ser pagos. A culivra da Internet
comecgou entdo a ser superada pelas empresas e geeissinteresses
comerciais (PINHO, 2000, p. 102).

De acordo com Pinho (2000), por volta de 1995, mpresas comecaram a
perceber a necessidade de estarem presentesmatip@ra serem consideradas modernas. O
objetivo deveria ser estar visivel para 0os usuados a esperanca de que eles clicassem nos
bannerspara entéo entrar no site da empresa e consulssesprodutos e servicos. Como 0s
bannersndo tém espaco para fornecer todas as informaigyasu-se fundamental que cada
empresa criasse seu proprio site e que fossemosriagtros tipos de anuncios, bem como
sites mais interativos e diferentes, buscando uactiomamento com seus consumidores.
Nessa época surgiram tecnologias que permitianoguauncios usassem animacao, sons e

até pequenos videos.

Todos os elementos da Internet podem ser transflmsnem publicidade, tanto os
proprios produtos quanto os elementos que compdeniegace das paginas, conforme
Cardozo (2004). Para Pinho (2000), a grande vamtagg Internet, comparada as outras
midias, € a interatividade com o publico. Pinhdd@®. 107) afirma ainda que a publicidade
na Internet tem dupla face “Além de \Web atingir enormes mercados nacionais e
internacionais, condi¢cdes para uma divulgacdo ampleassiva, ela permite que esforcos de

publicidade sejam focados, com muita preciséao, gaganentos de mercados especificos”.

Além da interatividade, Zeff e Aronson (2000, p,i3)ados por Cardozo (2004),
destacam outras trés vantagens da Internet: aiZacab (€ possivel focar nos usuarios
geograficamente ou psicograficamente, de acordodamns como hora e local de acesso); o
monitoramento (é possivel mensurar quantas vepégiaa ou 0 anuncio do cliente foi visto,
quantos usuarios efetivaram a compra a partir damimcio, monitorando assim a interacao
dos clientes e possiveis clientes com a marca)nteega e a flexibilidade (a Internet
possibilita que a campanha esteja sempre dispgodvalos usuarios e ainda que ela possa ser

suspensa ou alterada a qualquer momento).

A publicidade tradicional estd migrando para arhde cada vez mais,
conforme aumenta o uso da rede pelos consumidorestudo cada vez mais
detalhado sobre o impacto da publicidaddines da tecnologia esta tornado
mais facil a criagdo de anunciamlinee também contribuiu para essa
tendéncia, dizem analistas do setor (CARDOZO, 2004)
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Araujo e Garboggini (2011, p. 2) afirmam que arimg, principalmente com o
surgimento de novas tecnologias que permitem &t&msio acesso a ela, deu voz a quem néao
tinha com as midias tradicionais. Nesse contextpuldicidade precisa adaptar-se a essas

transformacdes, pois o0 setor de comunicacao fanis atingido diante dessa mudanca.

Neste ambito, verificamos que as agéncias de pdétle foram sentindo a
necessidade de adaptar, na realizacdo de campaariaaseus clientes, a adequacéo do uso de
novas ferramentas. Assim, paralelamente a forndéctomal de anunciar, as midias sociais se
tornaram um desafio para os profissionais da &edp em vista atingir com maior eficiéncia

0s objetivos das empresas para as quais prestaigoser

3.10 Racismo

Para Fernando Luis Machado (2000, p. 9), o racimlgo de dificil definicédo, e
“a propria imprecisdo e elasticidade de muitas nifgies que dele vém sendo dadas

contribuem para dificultar a sua objetivacao (...)".

Machado (2000, p. 23) trata o0 racismo enquantolode e preconceito e
enquanto pratica social, trés conceitos difereqtes se articulam. Quando pensado como
ideologia e preconceito racial ha um consenso enffteres "quanto a existéncia de um novo

racismo de tipo sutil e culturalizado".

Os novos modos de se definir o racismo, para a,guaotem da “ideia de que o0s
conteudos da ideologia e do preconceito racistasada vez mais culturais e cada vez menos
raciais” (MACHADO, 2000 p. 22).

Mesmo que, as ideologias recentes nao utilizem enamleia de hierarquizacéo de
racas, segundo Machado (2000):

... faz sentido continuar a reter essa ideia nmigé&b de racismo enquanto
preconceito comum, alargando-a, € certo, a hiemgiio também de
diferencas ético-culturais. O que cabe dentro dmgeks do preconceito
racial € essa crenca numa relacdo de superioridaitierioridade entre
categorias raciais e culturais diferentes, e aemprente avaliacdo negativa,
preconcebida e sistematica, dos consideradosardsri(MACHADO, 2000,
p. 22)

Ja quando se fala no racismo como pratica so@sd Blachado (2000), ndo ha
um consenso entre os tedricos quanto a uma defirtit@ diferentes nogdes sobre o que seria
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e 0 que nado seria uma pratica racista. Segunddaoo, auprincipal ponto de separacdo na
significacdo do racismo como prética social é aiaidge racismo institucional, que

comecou nos Estados Unidos, pelos anos 1960 eté addtada pela sociologia inglesa.

Mais do que falar em discriminacdo racial, praticambr individuos ou
grupos concretos, em circunstancias determinadassacoutros individuos
Ou grupos concretos, o conceito de racismo inghiat desloca o centro da
definicdo do plano individual/grupal para o plarmsistema ou da estrutura
social como um todo. (MACHADO, 2000, p. 23)

Quanto a articulacéo entre os trés conceitos, siegoiautor:

Ha quem entenda a ideologia e 0 preconceito radaisio meros
instrumentos simbdlicos de legitimacdo de relac@s dominacao
historicamente situadas, sejam elas de tipo eggisd®a colonialista ou
capitalista; h4 quem considere que praticas, porlaso, e dimensdes
simbdlicas, por outro, tém autonomia de expresgddendo manifestar-se
umas sem que as outras estejam presentes; hagaieeadopte definicbes
tdo "estruturais" que a questdo da eventual autenatas dimensées
constitutivas do racismo nem sequer se coloca. (MAQO, 2000, p. 23)

Para Christian Delacampagne (1990, p. 85), citadd3uimaraes (2005, p. 31), o
racismo ndo comeca necessariamente quando trdtasgerioridade cultural ou fisiologica
de uma raca sobre a outra,

...ele comeca quando se faz a (pretensa) supeweridultural de um grupo
direta e mecanicamente dependente da sua (pretengadrioridade
fisiologica; ou seja, quando um grupo deriva asaaristicas culturais de
outro grupo das suas caracteristicas biolégicasaci3mo é a reducdo do
cultural ao biolégico, a tentativa de fazer o pinmelepender do segundo. O
racismo existe sempre que se pretende explicar ado statussocial por

uma caracteristica natural.

De acordo com Guimaréaes (2005, p 32), no entassa, @efinicdo de racismo néo
€ a mais adequada porque ndo se pode “reduziieaddenatureza a uma nocao biologica”.
Assim, para o autor, a melhor maneira de definmasmo seria por meio de uma teoria das

“ragas”, que traz uma definicdo dupla de racisme tpla em manifestagbes interiores e
exteriores ao grupo inferiorizado.

Segundo Appiah, citado por Guimaréaes (2005, p@#cismo extrinseco:

...traca distincbes morais entre os membros deedifes racas porque se
acredita que a esséncia racial implica em certastglades moralmente
relevantes. Os racistas extrinsecos baseiam suainiescao entre o0s
povos, na crenca de que os membros de racas dierse distinguem em
certos aspectos que autorizam um tratamento dd@len tais como
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honestidade, coragem ou inteligéncia. Tais aspe&ostidos (pelo menos
em muitas culturas contemporaneas) como incontsoseg legitimos como
base para o tratamento diferencial dispensadossoag (APPIAH, 1992, p.
5).

J& quanto ao racismo intrinseco, citado por Guiesaf2005, p 35), Appiah traz a

seguinte definigéo:

Racistas intrinsecos, na minha definicdo, sdo pesgoe fazem distin¢do de
natureza moral entre individuos de racas difergregue acreditam que cada
raca tem unstatusmoral diferente, independente das caracteristicasim
implicadas. Assim como, por exemplo, muitas pesspss biologicamente
relacionadas a outras - um irmao, um tio, um prinderivam desse fato um
interesse moral por essas pessoas, também unaredishseco pensa que o
simples fato de ser da mesma raca é uma razaovahapara preferir uma
pessoa a outra (APPIAH, 1992, p. 6).

Segundo Guimaraes, falar em racismo extrinsecotrgngaco seria a melhor
forma de definir o racismo, pois “permite considdoalas as possibilidades nas quais a ideia
de raca empresta um sentido subjetivamente visardo social, cobrindo, portanto, aquele
campo que podemos definir, de modo estrito, com@ampo das relagbes raciais”
(GUIMARAES, 2005, p 35).

Para Cabral, Fonseca e Elhajji (2012, p. 6), “asma0 surge a partir de um
interesse de uma determinada populacdo — no caswppeia — em demarcar os privilégios e

direitos de sua classe em contraposicao as prisagées deveres de outra”.

Até o periodo da independéncia no Brasil, a est&aviconsolidou o racismo
como sistema econémico e social do pais. Considerartrabalho como fonte de geracéo de
riqueza, o trabalho dos negros daquela época deyauwparte da riqueza do pais, que foi

apropriada pela classe branca, segundo os autores.

Assim, a abolicdo em 1888 aconteceu ndo por algmtingento da elite, mas
porque a escraviddo ndo fazia parte da légica gitatiamo industrial que estava sendo
implantada, para Cabral, Fonseca e Elhajji (204®).modelo capitalista, 0 pagamento de
salarios cria um publico consumidor, aumenta ayiredade e evita-se revoltas e fugas em
massa. E desse modo, para Sodré (1999, p, 79hdicianismo da elite branca fazia o

transito historico do racismo de dominacao para extlusao”.
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N&o houve a criagdo de qualquer politica publica adeilio aos negros
recémlibertos, de acordo com os mesmos autoresarfr mlai houve uma tentativa de

“branqueamento” da populagdo com o estimulo a viledauropeus para o Brasil.

Tal ciéncia reduzia o negro ao natural, como ses stEracteristicas
apontadas — preguicosos, perigosos, raivosos, lzades etc. — fossem
biologicamente determinadas. Como analisa Halyrha reducéo da cultura
dos negros a Natureza (CABRAL; FONSECA; ELHAJII120p. 7).

A partir dai entdo, para Cabral, Fonseca e EIf2(ji2, p. 8), conforme destaca
Sodré (1997), a elite tenta manter seu poder pow dw “discurso conciliatério de unidade

étnica nacional”, que vem da ideologia da auséeieonflitos raciais.
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4. APROFUNDAMENTO DO TEMA

Nesse capitulo sdo tratados de maneira mais apladartanto o objeto de estudo
do trabalho, como temas que estdo diretamenteolsgactle e por isso possuem importancia
para o trabalho.

4.1 A Campanha #SomosTodosMacacos

O objeto desse estudo, a campanha #SomosTodosMadgagou-se no dia 27 de

abril de 2014, com umpostdo jogador Neymar Junior dostagram.

No post como mostra a figura2, ha uma imagem do jogadanidd Alves
comendo uma banana e, na legendaashtagtgSomosTodosMacacos. Esse fato aconteceu,
segundo informacdes publicadas no site “GloboEspmmin” (2014), também no dia 27 de
abril, em uma partida pelo campeonato Espanhok eéBdrcelona (time do jogador Daniel
Alves) e Villarreal.

Figura 2: Daniel Alves na partida entre Barcelonllarreal.
Fonte: <http://www.canalgama.com.br/noticias/daalees-responde-racismo-comendo-

banana-jogada-por-torcida-assista>. Acesso emepl12814, 15:59.
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Ainda segundo informacgdes publicadas no site “Gigporte.com” (2014), na
partida, que acabou sendo vencida pelo Barcelonairdda por 3x2, um torcedor do
Villarreal jogou uma banana no campo em direcamgador Daniel Alves que se preparava

para cobrar um escanteio. O jogador, entédo, pepama@na e a comeu em campo.

Em entrevista publicada no site da BBC Brasil, BbAives (2014) declarou que
"Foi tdo natural e intuitivo, que sé depois penseipreocupacdo dos meus pais, porque eu

nem pensei se tinha alguma coisa na banana".

Segundo Liana Aguiar (2014), em matéria publicadasite da BBC Brasil o
torcedor que jogou a banana foi identificado peltakeal, que divulgou uma nota no dia 28
de abril revelando que puniu o torcedor banindmcestadio EI Madrigal, onde ocorreu o
incidente, por toda a vida. O Barcelona, em conagticdemonstrou apoio a iniciativa do
clube, assim como Daniel Alves, que elogiou a Amig se disse surpreso. Disse também que
essa punicdo nao foi o suficiente para conscianbizarcedor sobre o racismo.Para ele, seria

preciso “pagar o mal com o bem” (ALVES, 2014).

De acordo com matéria publicada no site da reMsja (2014), nesse mesmo dia,
Neymar realizou outros dofsosts No primeiro, o jogador publicou um pequeno videbre

racismo e usou novamentdashtagtgSomosTodosMacacos, como ilustra a figura3:
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urmna vez por todas . & fazer como o @danid2ois fez

hj ! Se ve pensa assim tambeém, tire uma foto
comendo uma banana e vamos usar o gue eles tem
contra a gente a nosso favor. #somostodosmacacos
#weareallmonkeys #somostodosmonos

Hlotssommonos
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#SOMOSTODOSMACACOS LS
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%=l Que top neymar

ﬂ manooof_007
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#todossomosmacacos

ﬁ angeline_koleilat
Love neymar vy -

SOBRENOS SUPORTE BLOG IMPRENSA APl CARREIRAS PRIVACIDADE TERMOS

Figura 3:Postdo jogador Neymar com o video sobre a campanha
Fonte: <http://instagram.com/p/nT1mL6xtty/?modalets. Acesso em: 06 out. 2014, 20:44.

Nesse mesmpost,Neymar considera o racismo vergonhoso, convidaeasoas
gue também sdo contra o racismo a realizarempast comendo uma banana e utiliza
novamente dashtagfSomosTodosMacacos. O video traz uma mensagenardcismo e
fala sobre como € comum jogadores serem chamadosckcos pela torcida, mas nada em

especifico sobre o0 acontecimento com o jogadordDadves.

Em seguida, Neymar postou mais uma imagem. Degsal@eparece segurando
uma banana ao lado do filho que segura uma barmameeldcia. Nesspost aparecem na
legenda apenas as hashtags  #SomosTodosMacacos, wéareallmonkeys
#somostodosmonpstotssommongsomo ilustra a figura 4.
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SOBRE NOS SUPORTE BLOG IMPRENSA APl CARREIRAS PRIVACIDADE TERMOS

Figura 4: Neymar e seu filho segurando uma banana
Fonte: <http://instagram.com/p/nT115JRtul/?modalet. Acesso em: 06 out 2014, 21:50.

A campanha tomou propor¢des enormes e, rapidantentg milhares deosts
utilizando ahashtagtgSomosTodosMacacos, realizados tanto por andniomas @or pessoas

famosas como Luciano Hulk, Angélica e Ivete Sangalo

Ainda em entrevista publicada no site da BBC Bragianto as manifestacdes de
apoio a causa, Daniel Alves (2014) declarou queo"Nfperava que as pessoas Se
envolvessem tanto com esse assunto. Em outra®esasn que havia denunciado o racismo,

isso ndo aconteceu. Estava até pessimista conagsseto”.

Também no dia 28 de abril, o jogador Neymar postou seu canal no
Youtub&’um video semelhante ao postado no dia anterioeenmstagram Esse, no entanto,
além de falar sobre torcedores que chamam jogaderesacacos, fala também sobre aqueles

gue jogam bananas em campo e sobre como isso ércomfutebol.

“Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=0WWp3Yqs>. Acesso em: 6 out. 2014, 21:45.




37

Dias depois descobriu-se que a campanha havialesgBnvolvida pela agéncia de
propagandd.oducca No dia 30 de abril de 2014, a agéncia se manoifesticialmente por
meio de um comunicado facebook

No comunicado, a agéncia informou que, segundodD@ives, em entrevista a
Revista Placar, no dia 29 de marco, na partida &drcelona Espanyol, torcedores jogaram
bananas no campo para os jogadores brasileiropogadores, no entanto, ndo viram e soO
perceberam o acontecido por meio da imprensa. S8egDaniel Alves, Neymar disse que
teria comido a banana se tivesse visto. No dia d 2altil, apds derrota para o Granada,
Neymar e outros jogadores também sofreram ofeaséstas. Segundo matéria divulgada no
site da revista veja (2014) em nota publicada eleal O Estado de Sao Paulo, em janeiro

desse ano bananas também foram lancadas em di@gfuagadores Neymar e Daniel Alves.

Ainda segundo comunicado da agéncia, depois degpseddios, Neymar pediu
que algo fosse pensado para as redes sociais. Actadrabalha ha anos com parte da

comunicacao de Neymar Jr. e do Instituto Neymar Jr.

Assim, de acordo com a agéncia, foram criadaashtage a ideia da foto de
Neymar comendo uma banana e, assim, “mandando anad&’ para o racismo. Também

foi desenvolvido o video postado por Neymar qudiexya a acao.

Quando, no dia 27 de abril, foi jogada uma banandirecdo de Daniel Alves e
ele a comeu, viu-se 0 momento certo para lancaangpanha, chamada pela agéncia de

“movimento”, com a foto de Neymar com seu filho §tmada anteriormente).

No comunicado divulgado nBacebook a agéncia ainda rebate as criticas ao
envolvimento de uma agéncia publicitaria na campantambém ao fato de a campanha ter

sido tratada por muitos como racista.

Em video publicado n&outubeno dia 15 de setembro de 26%4a agéncia
Loducca revela que Daniel Alves tinha conhecimestbre o desenvolvimento de uma

campanha e inclusive sobre a ideia de comer unmanlbgngada por torcedores.

"pisponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=bVhpjC3u6H4&list=dbl79Ss hMEJh4aBg KIC-w>. Acesso em:
6 out. 2014, 22:23.
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Segundo dados divulgados pela propria agéncia masseno video, em uma
semana houve mais de 1,5 milhdes de interacdesnemnicopostdo jogador Neymar no
Instagram,mais de 16 milhdes de menc¢Bes da campanha enerddsrpaginas na Internet
(Google Inc.) e 45,9 milhdes de dolares em midmmesinea. Para Turldo (2014), em matéria
publicada no site da revista Meio & Mensagem;Tdgtter, a hashtaggsSomosTodosMacacos

chegou a ser lider nirending Topicsnundial.

O jogador Daniel Alves, na mesma entrevista putiicao site da BBC Brasil,
citada anteriormente, disse que tinha conhecimgmidesenvolvimento da campanha,“mas a
minha reacdo no campo nao tem relacdo com isso. rfatwral, ndo tento ser um
personagem”, explicou a BBC Brasil. "Ganhei a fatgdNeymar para denunciar o racismo e
fico feliz com a repercussdo” (ALVES, 2014). DamdVes disse esperar que a campanha
colabore para que as pessoas se alertem de queéesatitacistas ndo podem acontecer no
futebol. Ele também espera que a discussao solaeismo seja continua e se alastre para
além do futebol.

Em entrevista publicada no site da revista Meio ens&agem (2014), Guga
Ketzer, sécio e vice-presidente de criacdo da agé&mclucca declarou que:

Em parceria com o jogador e com a equipe delemfizeessa acéo por uma
necessidade. Ha algumas semanas, o Neymar e ol D¥dwés foram
afetados por manifestacfes racistas. Na volta glo, jiorcedores imitaram
macacos para o Neymar quando ele saiu do énibeis. &htendeu que havia
a necessidade de se criar uma campanha para essa Masso conceito é
exatamente o que esta no filme. A melhor maneiraadabar com
preconceito é tirar a palavra. Disso, veio a id#gacriar um icone para
expressar isso, que é a pessoa comendo a banahaERE2014)

De acordo com a busca do aplicatimetagram,até o dia 20 de Outubro de 2014,
foram registradas 180.893 publicagdes utilizanthashtagiSomosTodosMacacos. Somando
com ashashtagsem outras linguas que foram utilizadas nas possagerfogador Neymar Jr.
(#weareallmonkeys 29.570;#somostodosmones4.037;#totssommonos 2.085), chega-se
ao total de aproximadamente mais de 216.000 pgbksa pois existem publicagbes que
utilizaram mais de uma ddsashtags o que torna inviavel calcular o numero exato de

diferentes publica¢Ges utilizando apenas a busegpliativo.
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Pode ser observado que muitos usuarios utilizahashtagfora do contexto
proposto, em fotos que ndo tém conexdao com a cdragancom o tema inicial, que seria o

combate ao racismo.

Segundo Felipe Turldo (2014), em matéria publicamlasite da revista Meio &
Mensagem, com a campanha #SomosTodosMacacos, @aabéducca conquistou o Bronze
na categoriaNon-Profit’ que reconhece o trabalho feito em apoio a umaacaacial ou uma
empresa sem fins lucrativos do festiyay Chiat AwardsDe acordo com o autor esse festival

"... @ referéncia mundial em planejamento e egfia{gublicitaria...".

Recentemente hashtageio a tona novamente apos manifestacdes de raesmo
uma partida pela Copa do Brasil entre Grémio e dSanDe acordo com o site
“Exame.abril.com.br” (2014), o jogador Aranha, gaedo Santos, foi insultado em campo,
chamado pelos torcedores do Grémio de macaco. altnrnedores também fizeram gestos

ofensivos para o jogador.

Esse acontecimento também tomou grandes propof@éescordo com site “G1.
globo.com” (2014), as ofensas aconteceram no segtemdpo e vieram dos torcedores do
grémio que se localizam atras do gol. Uma das dores envolvidas nas ofensas, Patricia
Moreira, flagrada pelas cameras chamando o jogddamacaco foi afastada do trabalho.
Segundo o site “Exame.abril.com.br” (2014), a megoraedora também teve sua casa
apedrejada e incendiada.

Segundo informacgdes do site, “G1. globo.com” (20d43rbitro da partida apés o
jogo, fez um adendo a sumula acrescentando que gl imprensa e pelos jogadores do
Santos, Robinho e Gabriel, sobre as manifestagdesctsmo.

De acordo com o site “Exame.abril.com.br” (2014)uatyotorcedores
identificados foram indiciados pelo crime de imgaracial depois da queixa prestada pelo
jogador, entre eles Patricia Moreira. O Superidouiral de Justica Esportiva determinou que
fossem retirados trés pontos do Grémio, como paniéésim, o clube foi desclassificado da

Copa do Brasil.

Ainda segundo informacdes do site “G1l.globo.con1@, o jogador Aranha
sofreu ofensas novamente no dia 18/09/2014 em amilg do Santos contra o Grémio na

Arena Grémio. Na ocasido, os torcedores do Grémigaram e vaiaram o jogador e alguns
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taparam a boca com as maos para ndo serem flagrald@scameras do estadio. Segundo o
site, para o jogador era clara a nogéo de quengsmxientos ndo eram pela partida, mas sim
pelo desenrolar dos acontecimentos do jogo antepuer acabaram por desclassificar Grémio.

Outro acontecimento recente que trouxe a tormeashtadgoram as elei¢cdes de
2014. Apos a reileicdo da presidente Dilma Russefftos eleitores do candidato Aécio

Neves insatisfeitos com o resultado, culparam odesbinos.

De acordo com o site “Correiobraziliense.com.bf12), a enxurrada de ataques
e xingamentos contra moradores do Nordeste ndwoencpela primeira vez nas eleigdes de
2014. Em 2010, a regido onde Dilma tem a maioragerh também foi alvo de ataques. O
site "noticias.terra.com.br" (2014), relata quexozggamentos foram variados, mas muitos
relacionados aos programas sociais do governo daml#dos Trabalhadores, como o Bolsa
Familia. Afirma ainda que alguns usuarios apagaamfensas para evitar problemas com a
justica. Aléem das ofensas, de acordo com o sit¢hdaeol.com.br” (2014) uma série de
publicacbes nas redes sociais sugeriam a divis@Brasil com um muro que separaria o

Nordeste e o Norte das demais regides.

Nesse cenario, apareceram muitas postagens de apoammiracdo aos
nordestinos. De acordo com o site "Gl.globo.com'0142, foi utilizada uma
#SouDoNordesteMesmoEComOrgulho,que  teve um  numergnificativo  de

compartilhamentos de mais de 100 mil vezes em @maisa.

Entre as manifestacbes de apoio, muitos usuariodizatam a
hashtaggsSomosTodosMacacos (como pode ser observado naadi§, 6, 7 e 8), enfatizando
gue o preconceito contra nordestinos também € odnveé considerando que somos todos

iguais independentemente de raca ou local de nastam



41

= @5 Caio Almeida
28 de outubro ds 12:25 - Editado

ALGUNS ESCLARECIMENTOS:

1°: Na democracia, seu candidato pode ndo ganhar. Aprenda.

2°: Saiba escrever "impeachment” antes de querer executa-lo contra a
Dilma.

3°. Ndo existia uma carta obrigando aos manifestantes de 2013 votarem
no Aécio.

4°: Se vocé esta postando isso tudo de um smartphone (ou computadaor),
dentro de uma casa, prestes a sair com o seu carro, sua vida ndo esta
t3o na bosta, né?

5° Se quiser sair do pais, saia. Nao precisa ficar fazendo mimimi na
internet. Ninguém liga.

6°: Xingar o PT na internet ndo te faz mais inteligente.

77 Do que adianta postar #SomosTodosMacacos se xinga os nordestinos
50 porque seu candidato ndo ganhou?

8° A populacdo tem muito que evoluir. Mentalmente & moralmente.

Curtir - Comentar - Compartilhar

Figura 5:Postdo usuério Caio nBacebook
FonteFacebook2014



Figura 6:Postda usuaria Su Matias m@cebook

Fonte:Facebook2014.
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Figura 7:Postusuario andreinstal Figura 8:Postusuario _marcellal?2

Fonte:Instagram 2014 Fonte:Instagram 2014

4.1.1 Criticas a Campanha

A campanha #SomosTodosMacacos foi consideradataap® muitos. Para
Douglas Belchior (2014), em publicacédo realizadasite da revista Carta Capital, “A
comparacdo entre negros e macacos € racista eness@acia. No entanto muitos néo
compreendem a gravidade da utilizagdo da figurandoaco como uma ofensa, um insulto

aos negros”.

Para o autor, pessoas de diferentes camadas see@&is o racismo de modos
diferentes e a atitude de Daniel Alves comendonare foi a sua maneira de lidar com o que
sofreu. Assim, o racismo atinge de maneira difered$é jogadores negros do futebol

internacional e a populacdo negra em geral, endmmateca aos dois grupos.
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O autor ainda considera que “a comparacao de uss@eegra a um macaco é
algo culturalmente ofensivo.” E ja que a origemletiza de toda a humanidade é a Africa e,
portanto, o racismo pode ser pensado como algosseido, poderiam ter sido usadas as
hashtags #SomosTodosNegros ou #SomosTodosDeAfrica ao invés

de #SomosTodosMacacos.

Assim, para Belchior (2014), a banana ndo deveuskzada como forma de

combate ao racismo.

Banana ndo € arma e tampouco serve como simbolmitalecontra o
racismo. Ao contrario, o reafirma na medida em i@&ciona o alvo a um
macaco e principalmente na medida em que simplifieaqualifica e pior,
humoriza o debate sobre racismo no Brasil e no m@ELCHIOR, 2014).
Breiller Pires, em matéria publicada no site dastavlacar (2014), pondera que
as atitudes de Neymar e Daniel Alves sdo positivgsie precisa ser repensando € a ideia da

campanha.

O mote é ndo levar atos de racismo tao a sérimgdorcom o preconceito até
gue o agressor se canse das ofensas. Ndo se devenbuma hipétese,
banalizar a discriminacdo racial. O troco de Da®ikles foi sanguineo,

sarcastico, mas precisa de um discurso forte siviacpara complementa-
lo.Eu ndo sou macaco. N6s ndo somos macacos. Mingnérece ser

chamado de macaco sob o estigma da segregacgdolssta grave e nunca
pode ser relativizado (PIRES, 2014).

Em entrevista ao site do Correio Braziliense, Ranristina Garcia (2014),
professora da Faculdade de Educacdo da Universitiadgasilia (UnB) e coordenadora do
Nucleo de Estudos Afro-brasileiros (NEAB), trateacismo como algo recorrente ndao s6 na
Europa mas também no Brasil e discorda do pontasiea de Neymar. Para ela ndo somos
todos macacos, mas sim somos todos racistas. Se@ientia, seria “mais interessante se
tivéssemos uma conscientizacdo...” e existem disaersganeiras de se jogar uma banana para
alguém como, por exemplo, quando se pergunta aegmo lmue possui doutorado se 0 mesmo

sabe ler.

Segundo Igor Carvalho (2014), em matéria publicamlaite da revista Férum, a
campanha #SomosTodosMacacos, desde que foi langanm,sendo alvo de criticas de
movimentos e ativistas negros. Ainda segundo orapéva Dagoberto José Fonseca (2014),
professor da faculdade de Ciéncia e Letras da tbidadle Estadual Paulista (Unesp), a

attude de Neymar, ao postar em suas redes sociaidizando a
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hashtagtSomosTodosMacacos refor¢a o racismo, ja que naonsgrida num contexto como

a acao de Daniel Alves.

Para o professor, uma campanha como essa nao reolphma que a palavra

macaco deixe de ser ofensiva.

... Nao podemos esquecer que vocé animaliza uritcsuja hora que vocé
animaliza um sujeito, tira dele a condicdo de samdno. Em hipdtese
alguma ele deixara de ser ofensivo. A construcadetd do “macaco” tem a
ver com a ideologia de dominio, que ndo vem de, hejga-se um sujeito
social da sua condicdo de sua cidadania plenaverajue o chama de
“macaco”. Nao ha como fazer brincadeira com issamé&ema muito sério,
posar com uma banana néo vai resolver (FONSECA()201
Ainda segundo Fonseca (2014), o enfrentamento dema da maneira correta
“s@ é possivel com o conhecimento cultural, sopialitico de todo esse processo histdrico de
luta contra o racismo”, portanto saber qual o posamento de uma celebridade sobre o
assunto ndo é suficiente. Para ele, o racismo ciadsale vai muito além do que se vé no
futebol e € um problema que néo sera solucionadtapdo uma foto com uma banana nas

midias sociais.

No comunicado divulgado pela agéncia Loduccaracebookéa respostas para

criticas quanto ao teor racista da campanha. Segusdnvolvidos:

Colocado como foi, ironicamente, na situacdo (legds a maravilhosa
atitude do Daniel Alves), hashtag mais a imagem de Neymar com seu
filho, ndo chama os negros de macacos, mas LEMBRAAOERTA AOS
BRANCOS que somos todos iguais, vindos “do mesmocast
(LODUCCA, 2014)

Para a agéncia, a origem dos seres humanos ligaslamacacos € algo
comprovado cientificamente e os objetivos do mowitmdicaram bem claros compmstde
Neymar eo video postado posteriormente. Os enwadvabnsideram pertinente a discusséo
sobre se esdashtagseria a melhor para expressar-se o desejado @mséhor seria utilizar
alguma outra como #SomosTodosHumanos. Assim, ecigélega agir de ma fé ou serem

desinformados aqueles que dizem que na acao soogenégros sdo chamados de macacos.

No comunicado, a agéncia também comenta sobre a&ordesica em
relacdoacampanha por ter sido pensada por uma iagétera a agéncia, se qualquer
profissional que seja pode utilizar seu conhecimenfavor de uma causa, os publicitarios

também podem.
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Em video divulgado pela prépria Agéncia em seulaam¥outubé? no dia 15 de
setembro de 2014, h& declaracbes de jornalistascates de matérias afirmando que
descobrir que a campanha foi realizada por umaceg&bhesanimou” ou que “tirou o brilho”.

Outros acreditam que essa questdo nao interfdegianidade da campanha.

Sobre a ideia de que a agéncia tinha intencOepalecer com as acdes ou que

pretendia esconder a autoria delas, no comunieadgéncia declarou que

. hdo tinha nenhuma intengcdo de assumir a pdsefaida acéo, ja que a
causa era e é infinitamente maior do que EBsambém ndo tivemos
nenhuma restricdo em assumir nossa participacdaquareporter do Meio
& Mensagem nos procurou dizendo que tinha inforreacde que nos
haviamos participado. Ndo havia do que se aproyvaim a esconder.
(LODUCCA, 2014)

Por fim, no comunicado, a agéncia comenta a cride&mamisetas comhashtag
#SomosTodosMacacos, que foram colocadas a venddendUse Huck”do apresentador
Luciano Huck. Em declaracédo m@ceboolg préprio Huck disse que pretendia doar todo o
dinheiro envolvido na ag&o para o Terceiro Setor.

Segundo Marina Fonseca (2014), em matéria publicadsite da revista Exame,
a camisa colocada a venda, custava R$ 69,00 ewagabando revolta e uma série de criticas
nas redes sociais. O apresentador foi acusadot tear proveito da campanha. A agéncia,
no comunicado, disse que nao tinha qualquer reapditade sobre a criacdo das camisetas

que assim, ndo era capaz de esclarecer qualqusaqu®bre o assunto.

Além das criticas negativas, também houve aqueles tyeram uma visao

positiva sobre a campanha.

Em publicacéo realizada no site do jornal Folh&de Paulo (2014), um editorial
questiona se as punicbes que vém ocorrendo a ciyiese envolvem em atos racistas
contribuem para a mudanca da mentalidade dos tmegdenvolvidos nesses atos. As
puni¢cdes, como ocorrem atualmente, seriam apepasssoras, embora desencorajem a agao

0 sentimento continua.

12 Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=bVhpjC3u6H4&listdgbZ9Ss hMEJh4aBg KIC-w> Acesso em:
09 out. 2014, 22:47.




47

O texto trata a atitude de Daniel Alves no jogo tmo Villarreal como
“educativa”’, de modo que “o insulto se neutralinaagressor se desconcerta, o simbolo

inverte o sentido” (Folha de S&o Paulo, 2014). Assiegundo o texto:

E no campo das formas de expressdo que o embeasa efeito. Gesto
contra gesto, solidariedade contra particularisimania contra estupidez:
ainda que essa luta jamais tenha fim, & bom quédaseumais inteligente,
também tenha, as armas inteligentes a seu displhva(Be S&o Paulo, 2014).
Para Liana Aguiar (2014), em texto publicado ne sia BBC Brasil, apds a
iniciativa do jogador Daniel Alves, rapidamentessmas de varios segmentos se uniram a
causa postando fotos, segundo ela, para o Barcalte do jogador, "Alves uniu 0 mundo

do esporte contra o racismo".

Ainda segundo autora, também houve varias criice@mpanha, vindas tanto de
anénimos como de pessoas de movimentos antiracidara essas pessoas, a

hashtagorrobora um esteredtipo, contra o qual se lutatamtemente.

Para Aguiar, segundo Daniel Alves (2014):

E hipocrisia criticar uma campanha contra o racis@®® criticos estdo se
apegando ao contexto (o episddio da banana), eanaobjetivo, que é
conscientizar as pessoas de que somos todos humaonsos todos iguais.
(...)Havia conversado com pessoas mais influemi@s ¢ausas antirracistas)
para que eu ndo deixasse esse tipo de atituderpaAssampanha foi uma
injecdo de animo, porque 0 minimo que se espergeEsas sao atitudes
respeitosas (BBC Brasil, 2014).

4.3 O Xingamento “Macaco” e o Racismo no Futebol

De acordo com Bradley (2013), quase todos sabencltarear alguém de macaco
€ racismo, porém entender por que essa associat@ma cabeca das pessoas exige um

pouco de conhecimento da histdria da ciéncia.

Essa associacdo tem grande influéncia de Charlegibfl809-1882), pois sua
Teoria da Selecao Natural mostrou que os ancestas proximos dos seres humanos foram
0s grandes macacos. Assim, a ideia de qumu® sapiendescendiam de macacos tornou-se

parte do cenario da evolucao.

Além disso, apesar de a maior parte dos evolucamacreditarem que todas as
racas humanas descendiam de um mesmo grupo, tanddéram que a migracao e a selecao
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natural e sexual criaram variedades humanas qtee efes, pareciam superiores a africanos e
aborigenes. Com isso, esses dois grupos tardias flaquentemente representados como 0s

mais préximos evolutivamente dos humanos origiegortanto, dos macacos.

De acordo com Bradley (2013), ainda existiram @uti@orias que acabaram
contribuindo para que o xingamento de “macaco”sseemais forca. A teoria de Johan
Mendel (1822-1884) sugere que as racas haviamresadm separadas e que os africanos

estariam mais proximos dos macacos do que 0s algope

Ainda assim, existiam teorias que iam contra essdefo, que afirmavam que as
racas tinham profundas semelhancas e que as diésrelie comportamento eram resultado da

cultura e ndo da biologia.

Bradley (2013) ainda afirma que o racismo ciertgifiontribuiu para o genocidio

nazista e a escravidao, mostrando até onde o noagdauséncia pode levar.

Existiam ainda as teorias criacionistas, em queditava-se que Deus criou as
espécies. Muitos acreditavam que havia uma unidatte as espécies humanas, mas outros
acreditavam que Deus criou espécies separadasse esquema, 0S europeus estariam mais

proximos aos anjos, enquanto os africanos estamais proximos aos macacos.

Lamarck (1744-1829) prop6s um modelo em que todo®rganismos seriam
descendentes de um uUnico ponto de criagcdo espant@®wetanto, os humanos seriam
descendentes diretos dos macacos e os africanamsarligacdo entre 0s macacos e 0S

europeus.

Essas diferentes teorias cientificas e religiosagundo Bradley, reforcaram a
associacéao feita por europeus entre africanos @aoscAssim o xingamento de “macaco”
tem a ver com a maneira como 0S europeus se difaren tanto bioldgica quanto

culturalmente, dos outros.

O caso de Daniel Alves e do goleiro Aranha naonfiooa Unicos casos de racismo

no esporte. Ja ocorreram outros episodios, primgrie no futebol europeu.

O site da revista Veja (2014) criou uma lista cdguias casos de racismo no

futebol internacional. O jogador Mario Balotellii feitima do epis6dio em que a torcida da
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Inter de Mildo lancou bananas inflaveis e insultatajogador em um jogo contra o Milan. O

jogador ainda sofreu insultos durante o treinoad@cgio italiana para a Copa do Mundo.

Assim como no caso de Daniel Alves, um torcedooatuma banana na direcao
dos jogadores Kevin Constant e Roberto Carlos. fsomam também casos em que
torcedores imitaram o som e gestos de macacoshamaram os jogadores de macacos,
tendo como alvos os jogadores Mamadou Koné, Neyddaior, Papa Diop e alguns

jogadores da selecdo da Holanda.

Além dos casos de ataques vindos da torcida, kia @smsos em que os jogadores
sao ofendidos e discriminados por companheirogmie tomo foi o caso do jogador Ashley
Cole, que foi insultado por um companheiro atrag@sTwitter, o caso do jogador Luis

Suarez, que foi acusado por Patrice Evra de dihigipalavras racistas durante uma partida.

No Brasil, de acordo com Helal e Teixeira (2010jutebol se iniciou como um
esporte jogado pelas elites. Para os autores, 88y p8la primeira vez, um time constituido
por negros, mulatos e brancos foi campeé&o do camapecarioca e segundo eles, para Mario
Filho, esse acontecimento teria gerado revolta lita da época, da qual faziam parte

Botafogo, Flamengo e Fluminense. Ali teria sei@o o racismo no futebol no pais.

Para os autores “Nao ha como negar que a primiddavde um time formado
por negros iria abalar algo que era dominado poa fmonte estrutura hierarquica, numa
sociedade em que havia discriminacao racial elggtie AL; TEIXEIRA, 2010, p. 4)".

De acordo com Marcelo Crescenti e Renata Mendo@6a4j, em matéria
publicada no site da BBC Brasil, este foi um angcado por quatro casos de racismo que

tiveram grande repercussao.

O primeiro episédio aconteceu em Bento Gongalves@Rande do Sul, quando o
carro doarbitro Marcio Chagas sofreu um ataquezeeid por torcedores e foram deixadas
bananas nos retrovisores. O Esportivo, clube do@ende do Sul, foi punido na ocasiao
com a perda de nove pontos no Campeonato Gauchaepois foram reduzidos para apenas
trés. No ambito legal, foi instaurado um inquégtee foi finalizado sem nenhum indiciado.
Segundo informacgdes publicadas no site do Joratles (2014), o caso ocorreu no dia 5 de

marc¢o, antes do intervalo do jogo entre EsportiMernopolis, quando o arbitro foi xingado
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de “macaco safado”. Além de ter encontrado sew aamrassado, arranhado e com bananas

no capo e no retrovisor.

O segundo episodio ocorreu em Porto Alegre, na dim Grémio, quando o
jogador do Internacional, Pauldo, foi alvo de ofsnsacistas por parte de um torcedor.
Segundo informacgdes publicadas no site do JorriabFte S&o Paulo (2014), o caso ocorreu
na partida entre Internacional e Grémio e o jogadorser chamado de macaco, afrontou o

torcedor que fugiu e nédo foi identificado. O jogadao prestou queixa depois do ocorrido.

O terceiro caso ocorreu em Mogi Mirim, S&o Paul@raglo o jogador Arouca, do
Santos, dava entrevistas para jornalistas na saidampo. Segundo informacdes publicadas
no site do Jornal Folha de S&o Paulo (2014), apBantos ter vencido o Mogi Morim por
5x2, o jogador foi xingado de macaco por trés tooes e ndo conseguiu finalizar a

entrevista da qual estava participando.

O quarto, foi o episddio envolvendo o goleiro Aranlpgador do Santos, ja

citado anteriormente.

Outro caso importante envolvendo racismo neste dacacordo com o Jornal
Folha de Sao Paulo (2014), foi o episddio ocorddim o jogador Tinga em uma partida pela
Taca Libertadores da América entre Cruzeiro e Baatilaso, no Peru. Na ocasido o jogador
foi alvo de ofensas racistas sempre que tocavaahka © caso foi comentado pelos

presidentes de ambos 0s paises, que se mostran&idrics ao incidente.

Ainda para Marcelo Crescenti e Renata Mendonca4(2CGintes desses quatro
episodios era comum acompanhar casos de racismo agopteciam com jogadores

brasileiros, mas no futebol internacional ou emmeonatos de sul-americanos.
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5. RESULTADOS, ANALISE E DISCUSSAO

Neste capitulo do trabalho sdo mostrados os resgltaanalise e discussdo da
pesquisa realizada por meio da aplicagdo do quésitoe, em seguida, uma analise dos
resultados obtidos por meio do estudo de caso.tBiat@ foi utilizado o apoio do referencial

tedrico.
5.1 Questionario

O questionario aplicado (disponivel no apéndic€,9).possui caraterestruturado
e nao disfarcado. Com um total de nove perguntagjosoito questbes fechadas (variando
entre fechadas dicotbmicas, fechadas escolha é@r@zhada escolha mdaltipla) e uma questéo

aberta, a Ultima.

A amostra de 160 pessoas foi calculada a partimu populacdo desconhecida,
considerando um grau de confianca de 90% e umaemadg erro de aproximadamente 7%
para mais ou para menos. Como publico alvo deBeriestudantes ou pessoas formadas em
publicidade e propaganda, que tivessem tomado conéeto da hashtag

#SomosTodosMacacos.

O link para realizacado do questionario foi dispdiziado em varias redes sociais

e o periodo para respostas foi de 2 a 17 de outlebf®14.

1 - O que leva vocé a fazer urmpostusando ahashtagde uma campanha? Escolha uma
ou mais alternativas.

Tabela 1: Resultado do questionério — questao 1

Alternativas Freq. absoluta Freq. relativa
Seguir a moda 17 11%
Concordar com a ideia que é prop 94 59%
Buscar mais visualizacdes ou seguidgores 34 21%
Vontade de se engajar na causa 14 9%
Outros 65 41%

Fonte: Pesquisa realizada pelas autoras (2014)
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Grafico 1: Resultado do questionario — questéo 1

Fonte: Pesquisa realizada pelas autoras (2014)

Em resposta a primeira questdo, de multipla escpibiaco mais da metade dos
respondentes (59%) disseram que, concordar cogiaadde é proposta os leva a utilizar uma
hashtag

Do total das resposta4l1% foram para o item em que 0s respondentes deatlar
gue é outro motivo que os faz utilizar utnashtag Desses 41%, que correspondem a 65
respostas, apenas 18 especificaram o motivo glevas utilizar umdnashtag embora tenha
sido solicitado no enunciado da questdo. Essassistas foram agrupadas de trés maneiras:
a primeira, com oito respostas, é composta porlesjggie disseram nao utilizaashtagsA
segunda, com cinco respostas, € composta por aggadedisseram que utilizahashtags
para agrupar conteudos. Os outros cinco declaratdirar hahstagspor necessidade, por
opcao, por tornar postmais divertido, para divulgar uma acao ou inigetinteressante ou

para comentar sobre o temaldshtag.

Dos respondentes, 21% alegaram utilizashtagsbuscando mais visualizagdes
ou seguidores (34 respostas), 11% disseram utpiaaa seguir a moda e (17 respostas). Por

fim, 9% dos respondentes alegaram utilizanashtagpor vontade de se engajar na causa.

Essa questéao foi elaborada com o objetivo de amalisais os motivos que cada
pessoa prioriza na hora de postar alglmshtagsabendo que ela é parte de uma campanha

publicitaria.
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De acordo com Mandaji e Moura (2014), hashtags possibilitam maior
participacdo e cooperacdo dos usuarios, o que ggrdeomparado com dois motivos que 0s
respondentes escolheram como resposta para a @uest@lo eles "Concordar com a ideia
que é proposta” (item com o maior numero de reappst"Vontade de se engajar na causa".
A comparacao pode ser feita porque, em ambos @s,cas usuarios tendem a participar e

contribuir com a campanha ao utilizanashtag@ compartilhar algum contetdo relacionado.

Quando se analisa as respostas das pessoas dfieajast, no item "outros", que
utilizam ahashtagyara agrupar, filtrar e buscar assuntos, percelbieseaproximacao a teoria
de Mandaji e Moura (2014), quando afirmam quéashtagspodem direcionar topicos ou

permitir que os usuérios acompanhem algum assunto.

Os itens "Buscar mais visualizacbes ou seguidae$Seguir a moda" parecem
afastar-se do conceito proposto por Moura e Mar{é@ji4), de que asashtagssao capazes
de agrupar os assuntos e também pessoas que possuemesmo ideal. Mas podem
aproximar-se do que € proposto por Rezende e Ni¢8@14), quando afirmam que hoje as
hashtagsao mais do que um mecanismo que centraliza assyassam a ter forca e povoar
todos os campos da comunicagdo. Nesse sentid@sasagspodem assumir outros papéis,
como os citados nos itens em queashtagalém de ser uma ferramenta de agrupamento de

assuntos, passa a ser uma forma de conquistavisaadizacdes ou forma de pertencer a um

grupo.

2- Saber ou ndo que uma campanha foi desenvolvid@mpuma agéncia de publicidade

influencia em sua decisdo de compartilhar ou divuly informacdes sobre a mesma?

Tabela 2Resultado do questionario — questao 2

Alternativas Freq. absoluta| Freq. relativa
Sim 72 45%
Nao 75 47%
Nao tenho opinido formada 13 8%
Total 160 100%

Fonte: Pesquisa realizada pelas autoras (2014)
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Grafico 2: Resultado do questionario — questao 2

Fonte: Pesquisa realizada pelas autoras (2014)

Como resposta para a segunda questdo, onde seadeseolher apenas uma
alternativa, 47% disseram que saber ou ndo quecam@anha foi desenvolvida por uma
agéncia de publicidade nao influencia em sua decd@ compartilhar ou divulgar
informacdes sobre a mesma (75 respostas). Dosndspies, 45% alegaram que sim, ha
influéncia na decisdo de divulgar ou compartilldorimacdes sobre uma campanha quando
se sabe ou nao que foi desenvolvida por uma agédeteos 8% (13 respostas), disseram nao

ter opinido formada sobeassunto.

Essa questdo foi elaborada com o objetivo de amnadisinfluéncia que deixar
explicito que uma campanha foi desenvolvida por agéncia de publicidade tem na deciséo

de escolha sobre compartilhar ou ndo informacde® somesma.

O resultado tdo préximo entre as alternativas "®rfrido" (uma diferenca de 3
respostas a mais para a alternativa "nao") pareckereiar como a publicidade ainda é
associada a coisas negativas e que seu papel aimclalé atipico, como afirmam Rezende e
Nicolau (2014).

Percebe-se que, mesmo entre publicitarios, ess@ uigegativa de que a
publicidade influencia as pessoas a fazer coisasnmeue ndo precisem, ou que exerce uma
influéncia negativa na vida das pessoas ainda té. f@ampanhas com objetivos sociais

tendem a perder forca porque muitas pessoas veeinliaidade como algo negativo.
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3- Vocé acha que o uso deashtagspode contribuir para viralizacdo de uma campanha?

Tabela 3Resultado do questionario — questao 3

Alternativas Freq. absoluta| Freq. relativa
Sim 148 93%
Nao 7 4%

N&o sei 5 3%
Total 160 100%

Fonte: Pesquisa realizada pelas autoras (2014)

Grafico 3: Resultado do questionario — questéo 3

Fonte: Pesquisa realizada pelas autoras (2014)

Como resposta a terceira questao, 93% dos respesddagaram achar que o0 uso
de hashtagspode contribuir para a viralizacdo de uma campdgah8 respostas). 4% das
pessoas que responderam ao questionario disserammd acham que o0 uso de pode
contribuir para viralizagdo de uma campanha (setpastas). Outros 3% declararam nao

saber (cinco respostas).

Essa questao foi elaborada com o objetivo de anai®pinido dos respondentes

sobre a utilizacdo ddmshtagsomo ferramenta para divulgacdo de uma campanha.

Como Castro (2012) afirma, ndo ha uma férmula gaeauma campanha vire um

viral. Pode-se, porém, utilizar artificios que cdntam e facilitem esse processo, como
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7

Barichello e Oliveira (2010) citam, que facilitar @mpartilhamento € uma forma de

contribuir para tornar um conteudo viral.

Com isso, athashtagspodem ser consideradas um fator que contribui com a
viralizacdo de uma campanha, tendo em vista quidae compartilhamento da ideia, além
de agrupar opost sobre o0 assunto.

4- Que fatores vocé considera importantes para quena campanha se torne um viral?

Tabela 4Resultado do questionario — questéo 4

Alternativas Freq. absoluta |Freq. relativa
Uma causa importante 96 60%
Um produto interessante 58 36%
Uma campanha engracada 92 58%
Uma campanha que causa empatia (colocar-se nodagartro) 99 62%
Uma campanha com objetivo social 73 46%
Outros 11 7%

Fonte: Pesquisa realizada pelas autoras (2014)

Grafico 4: Resultado do questionario — questao 4

Fonte: Pesquisa realizada pelas autoras (2014)



57

A questdo 4, de multipla escolha, permitia que cadpondente escolhesse uma
Opg¢ao ou mais como resposta. Sendo assim, 60%sjasstas (96 respostas) consideram que
ter uma causa importante é um fator que relevaar que a campanha se torne viral. Apenas
36% acreditam que faz diferenca ter um produtoestante. Ser uma campanha engracada é
um fator importante para 58% dos respondentes. irimalos respondentes considera que a
campanha causar empatia € um fator importante queaima campanha se torne um viral,
tendo 62% das respostas (99). Uma campanha qua tenlobjetivo social é considerada

importante para 46% dos respondentes.

Dos respondentes, 11 escolheram a opg¢ao outroscaytespondem a 7% das
respostas. Destes, trés respondentes responderamuma campanha que provoque
engajamento do publico pode contribuir para a iz@gho. Outros quatro acreditam que a
identificacdo com o publico € um fator importanfmis aumenta a probabilidade de
compartilhamento. Um respondente considera quepériante que a campanha tenha um
significado, que tenha uma emocéo envolvida. Ougspondente acredita que o conceito de
campanha viral € muito complexo e que ndo ha umnterespecifico para conseguir que
tenha o resultado esperado, que é preciso adeglamento ao produto, contexto e objetivo
da campanha. Um terceiro respondente acredita qoa campanha que n&o pareca
campanha, que pareca ser mais um video ou hislifer@nte € um fator importante. Por fim,
outro respondente acredita que algo polémico outgoka artistas famosos envolvidos

influencia.

Essa questdo foi elaborada com o objetivo de cangdex melhor quais os
fatores podem contribuir para que uma campanhaos® tum viral, independente da

utilizacdo dehashtag

"Uma causa importante”, "Uma campanha engracaddJnga campanha que
causa empatia (colocar-se no lugar do outro)" focanirés fatores que tiveram o maior
namero de respostas. Percebe-se a importancia qdentficacdo do publico com a
campanha, independentemente do motivo, é mais feagerpara que ela se torne um viral,
do que o produto ou o objeto da campanha. Esse/éatde acordo com o que Barichello e
Oliveira (2010), quando afirmam que o sucesso ddketiag viral depende do publico e,
sendo assim, quanto mais envolvente e interesfante mensagem, maior a chance de ser

compartilhada.
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5 - Ao fazer umpostem sua rede social usando unfaashtag/océ normalmente?

Tabela 5Resultado do questionario — questéo 5

Alternativas Freq. absoluta |Freq. relativa
Tira uma foto para ilustrar unteshtagjue queira usar 19 12%
Escolhe algumbaashtagjue combine com a foto postada 126 79%
Usahashtagsndependentemente de combinarem com a foto postada 16 10%
Outros 16 10%

Fonte: Pesquisa realizada pelas autoras (2014)

Grafico 5:Resultado do questionario — questdo 5

Fonte: Pesquisa realizada pelas autoras (2014)

A questdo 5, também de multipla escolha, tratava dwtivos que o0s
respondentes tinham para usar uh@shtag Assim, a maioria das respostas, 79% (126
respostas) foi para o item em que diz que o resgaadcescolhe hashtagle acordo com a
foto que quer postar, que combine com a foto. 1&¥edam tirar uméoto para ilustrar uma
hashtagjue queira usar. 10% disseram que usam qualasnitagndependentemente de
combinarem com a foto postada ou néo. Por fim, &8éblheram a opcao outros. Entre eles,
11 declararam nao utilizahashtag em suas redes sociais. Dois utilizam de maneira
engracada ou irbnica para fazer piadas em pess. Outros trés utilizam para agrupar

interesses com outras pessoas.
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Essa questéo foi elaborada com o objetivo de amaiforca que umaashtagem
de influenciar umpost dos respondentes. Pode ser observado que a matdiza uma

hashtagque se adeque ao que sera postado e ndo o inverso.

De acordo com Rezende e Nicolau (2014), ndo exista Unica maneira de
utilizar ashashtagsporém, geralmente elas dizem respeito ao temasfaesendo tratado por
guem as utiliza. Isso pode ser observado nos agledtda questdo analisada. Mesmo que
existam outros motivos para que os respondentézenti algumahashtag a maioria as

utiliza de acordo com o contetdo postado.

6 - Vocé considera uma campanha que utilizeashtagsmais interessante e atrativa do

que outras que ndo usam esse recurso?

Tabela 6Resultado do questionario — questao 6

Alternativas | Freq. absoluta | Freq. Relativa
Sim 56 35%
N&o 104 65%
Total 160 100%

Fonte: Pesquisa realizada pelas autoras (2014)

Gréfico 6: Resultado do questionario — questéo 6

Fonte: Pesquisa realizada pelas autoras (2014)
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A sexta questéo teve como maioria das respostés,(664 respostas), que uma
campanha que utilizeastagsndo € mais atrativa que outra somente por usarreSteso.

35% acreditam que o uso dashtadaz diferenca e torna a campanha mais atrativa sim.

Essa questao foi elaborada com o objetivo de ififgartia importancia daashtag

em uma campanha no que se trata de interessesposdentes.

Pode-se perceber que, mesmo sendo consideradatamydi@ contribua para a
viralizacdo de uma campanha, como observado natégueses, ahashtagéo torna a
campanha mais atrativa para o publico. Ela é cermith uma ferramenta que ndo agrega

interesse.

7 - O uso dehashtagsem campanhas ajuda a assimilar o produto ou causaiq esta
sendo divulgado?

Tabela7: Resultado do questionario — questao 7

Alternativas | Freq. absoluta Freg. Relativa

Sim 132 83%
Nao 27 17%
Total 160 100%

Fonte: Pesquisa realizada pelas autoras (2014)

Grafico 7: Resultado do questionario — questéo 7

Fonte: Pesquisa realizada pelas autoras (2014)
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Dos respondentes, 83% concordam que fica mais d&similar um produto ou
causa quando na campanha de divulgacéo é utilimadhashtag 17% acreditam que néo, o

uso dahashtagéo ajuda na assimilacdo do produto ou causa.

Essa questao foi elaborada com o objetivo de amaismportancia e a influéncia

gue uméehashtagem na assimilacdo do produto ou causa divulgado.

Comparando com respostas das questdes 3 e 6, peseelrta contradicao, pois,
ao mesmo tempo quesado consideradas ferramenteshefscpara viralizacdo e associacao do
produto ou ideia que esta sendo divulgado, ndoenfiam tanto no poder de atracdo da

campanha com o publico-alvo.

8- Vocé deixa de usar umaashtagabendo que a mesma foi criada com intencdes
comerciais?

Tabela 8Resultado do questionario — questéo 8

Alternativas Freq. absoluta | Freq. Relativa

Sim 41 26%
N&o 98 61%
N&o utilizohashtags 21 13%
Total 160 100%

Fonte: Pesquisa realizada pelas autoras (2014)

Gréfico 8: Resultado do questionario — questéo 8

Fonte: Pesquisa realizada pelas autoras (2014)
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Dos respondentes, 61% dizem que ndo deixam deuunsahashtagpor ela ter
sido criada com intengbes comerciais. Por outroo,lad1% deixam de usar uma
hashtagjluando sabem que esta foi criada com fins lucrati@orestante dos respondentes néo

utilizahashtagem suas redes sociais.

Essa questao foi elaborada com o objetivo de analisnfluéncia que o objetivo

por tras da criacao deshtagem sobre os respondentes.

Comparada com as respostas da questdo 2 (ondesptihdentes disseram que
saber que uma campanha foi criada por uma agérftiencia sua decisao de compartilhar
ou nao informacdes sobre a mesma e 75 disserammfi@@nciar) o nUmero de respondentes
que dizem que nao deixam de utilizar urhashtagor esta ter fins comerciais, 96

respondentes, é alto.

9- Ha mais algum ponto que vocé gostaria de comentsobre o uso dehashtag na

publicidade?

Foi observado, por meio da questdo 9 do questmnaninica de carater aberto,
que algumas pessoas nao responderam a respondermanseciedade, considerando que
obteve-se respostas comihey-re fucking awesorhéque traduzido para o portugués seria

algo como “elas sdo muito legais”) ou “#chateado™#partiutreino”.

Desconsiderando as respostas que ndo acrescemtgrasquisa, 29 respondentes
deram alguma opinidao sobre la@shtags A grande maioria dos respondentes optou por nao

responder esta questao.

Dentre as opinides dadas, é possivel identifiogured padrdes nas respostas, 0
gue nos permite agrupa-las. Quatro respostas smakmm, por considerar quelwshtags
podem ser usadas para agrupar contetdos e coramé&nta de monitoramento de campanha.
Dez respondentes consideram que khashtags ndo séo utilizadas da maneira
correta.Consideram que muitas vezes sao usadassesgaente ou sem um propasito.
Outros sete respondentes acreditam guesistagesém um grande valor e que, se forem bem
utilizadas, podem trazer bons resultados para epa@has. Por outro lado, outros quatro
respondentes ndo concordam com o usohdaftagsem campanhas. Estes acreditam que
quando nao fica claro que € um produto publicitaicampanha aparenta ser oportunista ou

tende a superficializar o assunto.
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Analisando os agrupamentos de respostas, percelggisea minoria dos
respondentes disseram utilizar lagshtagsde acordo com teoria proposta por Moura e
Mandaji (2014), ou sejgara agrupar contetdos.

5.2 Estudo de Caso

Considerando a importancia que ha na Internetgacxiedade atual, a sociedade
em rede, vé-se a importancia de tratar um tema ammaxismo nesse ambiente. Segundo
Manuel Castells (2005, p.287).

... ela constitui a base material e tecnoldgicaatéedade em rede; € a infra-
estrutura tecnoldgica e o meio organizativo quengem o desenvolvimento

de uma série de novas formas de relacdo sociah@udéem sua origem na
Internet, que sédo fruto sédo fruto de uma série ddamcas histdricas, mas
nao poderiam desenvolver-se sem a Internet(CASTERQS5, p. 287).

De acordo com Raquel Recuero (2009), as comunisagiediadas por
computador vieram alterar de maneira significaigamaneiras de organizacéo, identidade,
conversacao e mobilizacdo da sociedade e issogavdeercebido no objeto de estudo desse

trabalho, dashtag¢SomosTodosMacacos.

Pode-se observar semelhanca entre o conceito @s satiais, proposto por
Raquel Recuero (2009) e as redes sociais utilizaolabjeto de estudo. Para Recuero (2009),
as redes sociais sdo compostas pelos atores e quelasdes. Quando se trata das redes
sociais na Internet, os atores sdo passiveis dediatincdo, jA que ha uma distancia entre
eles, caracteristicas que os diferenciam dos atila®gedes sociais comuns. Assim se trabalha

com representacdes, no caso do objeto da pesquEafcs.

Para Almeida (2013), nas midias sociais as pessmasstimuladas a dar opiniao
participar e compartilhar e isso pode ser visto mdlizacdo da hashtag
#SomosTodosMacacos, que convida outras pessoaticpa bem como npostrealizado
por Neymar, um dos primeiros da campanha, que damnas pessoas a postarem uma foto

segurando uma banana.

Ainda de acordo com Almeida (2013), as midias $®@assibilitam que uma
enorme quantidade de conteddo chegue a um gramderoie pessoas. Essa caracteristica
das midias sociais é observada no objeto de edegte trabalho. ApGs a primeira postagem

do jogador Neymar utilizando leashtagda campanha e convidando o publico a participar,
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rapidamente um grande numero de pessoas tomouchor@mo da campanha e participou.

Assim, como ja mencionado, em uma semana a campamioa grandes propor¢oes.

Segundo a autora, as midias sociais também permi@vas maneiras de
mobilizacdo social. Neste ponto, a campanha #SooatwsMacacos aproxima-se da teoria,
pois ocorre uma mobilizacdo em prol de uma causigaaro racismo, mas de uma forma

nova, utilizando as midias sociais.

De acordo com Castells (2005), a Internet deservoly comportamentos ja
existentes, mas ndo tem a capacidade de muda-lgseGugere que, para que uma acao
contra o racismo seja efetiva, precisa ir alémodiEsse ponto também é tratado pelos criticos
da campanha. Segundo Dagoberto José Fonseca (20ik),ja citado anteriormente, para
gue se combata o racismo € preciso um conhecinpeofondo sobre essa luta e ndo apenas
saber como uma celebridade se coloca a respeiso.d®ara ele o racismo é um grave
problema que néo sera resolvido compostnas redes sociais. Com base nos autores citados
acima a campanha pode ser considerada falha niivolge combater o preconceito, pois ela

precisaria outros recursos para atingi-lo.

De acordo com Resende e Arbex (2013)[vattertem a capacidade de criar
conteudos para outros meios. Jenkins (2009) chasa fendbmeno de convergéncia, que
segundo ele depende muito das pessoas que vaonuorsunformagao Assim pode-se
pensar também nimstagramcomo um exemplo de midia social que possui essithgule,
pois € possivel criar conteudo para outras redgaiscomo o propridwittere o Facebook
A grande repercussao da campanha #SomosTodosMapades ter tido influéncia da
convergéncia, pois foi iniciada rostagrame difundida tanto nd@witterquantoFacebook
Googlet+. E possivel ainda perceber e mensurar a pagiipde quem consome a informacao

pelo uso ddashtag

Para Mandaji e Moura (2014) asshtagsconseguem reunir assuntos e pessoas
em torno de um mesmo ideal. Segundo as autordsasidagspermitem uma cooperacéo
entre os usuarios. A utilizacdo bashtagtSomosTodosMacacos seguiu duas vertentes. Uma
aproxima-se da teoria, considerando 0s usuariossguengajaram na causa e utilizaram a
hashtagpara cooperar com a campanha e possuem com o mdsalo Por outro lado,
existem o0s usuarios que utilizamhashtadora de contexto, sem que o conteldo postado
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tenha relacdo com a campanha ou com o racismo,jvelbssnte para aproveitar as

visualiza¢gGes que unteshtagdesse porte pode trazer para o seu perfil.

Para Rezende e Nicolau (2014),h@shtagsfazem mais do que apenas agrupar
contetdos. Elas estdo presentes em todos os agsh@tomunicac¢do e aparecem nao s na
Internet, mas também na publicidade e no jornalidssm pode ser observado no objeto de
estudo deste trabalho.hashtagla campanha foi langcada hstagram ganhou outras midias
sociais e ainda conseguiu sair do ambiente viribedmplo disso sdo as camisetas que foram

produzidas pela grife “Use Huck” do apresentadaridmwo Huck.

Para Castro (2012), ndo ha uma formula para arcgast de um viral e, segundo
Barichello e Oliveira (2010), tornar um conteudoavnéo € algo facil, mas existem pontos
gue podem ser trabalhados com esse objetivo. Ues delia facilitar o compartilhamento da
mensagem. Este ponto pode ser observadoashtagbjeto de estudo desse trabalho, que
pode ser pensada como uma maneira de facilitampadilhamento da ideia da campanha
além de agrupar todos psstsrealizados que possuam conteudo relacionadopisde ser
observado, como ja& analisado, entre as respostasquéstionario aplicadoonde os
respondentes acreditam que a utilizacdo de hashtagpode contribuir para a viralizagéo de

uma campanha.

Assim ainda segundo os autores, esti acontecendeauranjo do cenario onde o
consumidor se empodera e passa a poder determudangas. Desse modo a publicidade
ganha uma funcdo social, algo que ndo acontecieriambhente. A campanha
#SomosTodosMacacos enquadra-se nesse novo camatea publicidade deixa de ser algo
persuasivo e negativo e passa também, a ter unm pagial. Porém, como também foi
observado nas respostas do questionario aplicagde,mvo papel da publicidade ainda causa
desconfianca entre a populacéo. Isso pode fazerquamma campanha perca credibilidade.
Esse fato aparece tanto nas criticas a campanhatognas respostas dadas a questédo 2 do

questionario aplicado.

Para Rigitano (2003), a Internet € uma ferramen&avgio para auxiliar ativistas,
pois as permite ir além do que conseguiam antegjggpodem utilizar as redes, entre outras
coisas, para discutir, mobilizar trocar informac@&eserganizar pessoas para protestos, bem
como difundir informacdes sem que essas sejam aesliagh Internet parece ser, portanto,

um espaco frutifero para a mobilizacdo em prol em#sa, bem como para discussao sobre
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problemas que rodeiam a sociedade. Pode ser obleegquee a campanha objeto de estudo
deste trabalho utilizou a Internet como ferramegyaea provocar uma discusséo e mobilizar
usuarios em prol da luta contra o racismo e presitmcTendo como ponto de partida os
casos de preconceito no futebol europeu sofridos leymar e Daniel Alves, a
hashtagtSomosTodosMacacos ainda € utilizada para mareasonto em outras situacdes
relacionadas ao preconceito. Temos como exempéso envolvendo o goleiro Aranha e os
ataques aos nordestinos apdés as elei¢cdes de 2014.

Segundo Silveira (2010), o ciberativismo aconteceanqo, por meio
principalmente da Internet, os usuéarios defendera oausa, seja ela politica, cultural, ou
qualquer outra. Cavalcante (2010) afirma que umpdioeipais objetivos do ciberativismo é
combater o desinteresse pela coisa publica. A camap&SomosTodosMacacos pode ser
considerada um exemplo de ciberativismo, pois éatala Internet busca defender a luta
contra o racismo e discutir o tema. A utilizacdohdahtagodefacilitar esse processo, por
reunir o assunto de forma mais facil (simples) pgue pessoas de diferentes lugares

consigam acompanhar as ideias lancadas.

De acordo com Vegh (2003), citado por Rigitano @08 Cavalcante (2010), o
ciberativismo pode ser classificado em trés catagorA primeira categoria trata de
conscientizacdo e apoio e tem como principal olgbroteger e reivindicar os direitos dos
segmentos marginalizados da sociedade. A campaBSimengsTodosMacacos pode ser
classificada nessa categoria, pois busca combgbeeamnceito, defendendo as pessoas que

sofrem com o racismo.

Para Zeff & Aronson (2000), citados por Cardozdd@0 a Internet possui como
vantagens a interatividade, a focalizagdo, o moamento, a entrega e a flexibilidade. Por ser
desenvolvida para as redes sociais, a campanh@ dlgjestudo deste trabalho usufrui dessas
vantagens. A interatividade e a flexibilidade s&wacteristicas muito presentes nesta
campanha. Isso pode ser observado pelo ndamero deesveem que a
hashtagtSomosTodosMacacos foi utilizada e em como elaotbna quando algum assunto

relacionado aparece na midia.

Segundo Araujo e Garboggini (2011), a comunicagdcassim, também
a publicidade, precisou se adaptar ao uso das newaslogias e principalmente da Internet.

Desse modo, as novas midias trouxeram um desafmpagéncias, ja que € preciso adaptar-
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se as novas tecnologias e buscar a forma maigmkcde utiliza-las. Podem ser observadas
duas estratégias seguidas pela agéncia Loducca plasenvolvimento de uma campanha nas
redes sociais:primeiro escolher utilizanashtagcomo ponto principal da campanha. Como ja
citado, isso facilita o compartilhamento da idétenando a divulgacado mais rapida e facil de

mensurar. Outra estratégia foi ndo divulgar inmhte o carater publicitario da campanha.

Para Fernando Luis Machado (2000), o racismo éumotde dificil delimitac&o.
Isso pode ser observado na diferentes interpretag@eticas que a campanha sofreu. Com o
objetivo combater o racismo mostrando que todosigéas, independentemente da raca, a
agéncia criou ahashtag#SomosTodosMacacos. Porém, muitas pessoas comaidei
hashtagracista por “chamar” todos de macacos. Essa di@oora mostra como o conceito de
racismo depende da interpretacédo e referenciabhda mdividuo, assim como evidenciado

por Machado.

Segundo Appiah, citado por Guimaraes (2005), cstadntrinseco faz distincdo
de natureza moral entre as pessoas de racas thferBara eles, ser da mesma raca é motivo
suficientemente plausivel para preferir uma pessoatra. Sendo assim, pode-se considerar
gue a campanha objeto de estudo deste trabalha basthater o este tipo de racismo, visto
que as ofensas baseiam-se apenas na diferencaragdsee ndo em alguma caracteristica

apresentada.



68

6. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Neste capitulo é feito um apanhado geral dos potraiados na pesquisa
evidenciando os aspectos mais importantes e siss$vps conclusdes. Ainda foram dadas
recomendacgfes para proximos pesquisadores.

6.1 Conclusbes

O objeto de estudo desse trabalho, a campanha #JoamsMacacos, se iniciou
no dia 27 de abril de 2014 com ustdo jogador Neymar Jr. em sawstagram Essepost
fazia referéncia a um acontecimento que ocorremaesmo dia, quando em um jogo pelo
campeonato Espanhol entre Barcelona e Villarreala lbanana foi jogada em campo na
direcédo do jogador Daniel Alves. Egsestfoi seguido de mais dois outros: o segundo era um
video curto sobre racismo no futebol e o tercemwauoto do proprio jogador Neymar
segurando uma banana com o filho que também sego@abanana de pellicia. Nosto
jogador convida as pessoas que também sdo comawisono a fazerem umpostcom uma
banana utilizando hashtag#SomosTodosMacacos. Os tgasststinham em sua legenda a
mesmahashtag. A campanha rapidamente tomou propor¢cdes enormes guestao de
poucos dias hashtagja havia sido utilizada em milhares plets Descobriu-se mais tarde a
campanha teria sido desenvolvida pela agénciaapaganda Loducca.

Pretendia-se, entdo, descobrir se 0 ushaghdtagsna publicidade pode contribuir
para a viralizagdo de campanhas, o que foi feitaypo de um estudo de caso da campanha
citada acima e também por meio da aplicacdo de uestipndriobem como pesquisa

bibliogréfica.

Apoés as andlises observou-se que o0 papehasistag na publicidade ainda nao
esta muito bem definido, visto que é considerada famamenta de apoio que tem um grande

potencial, mas que nem sempre é utilizada da naameirs adequada.

Conclui-se que ndo ha uma formula a ser seguidaquee uma campanha se torne
viral. O que pode ser feito é contribuir para gssoiocorra. Um dos fatores que pode
contribuir é facilitar o compartilhamento, dandc asuarios ferramentas e maneiras mais
faceis para disseminar a ideia. Neste pontoashtagé um fator importante para facilitar a
viralizacdo. Além de agrupar as publicacfes reddigasobre o assunto, ela facilita o

compartilhamento da ideia.
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Outro fator que pode contribuir € criar uma campaaim que o publico-alvo se
identifique, pois observou-se que a possibilidadeuth usuario compartilhar informacoes
sobre uma campanha aumenta quando ele se idemtifinaa causa. Isso vale também para

campanhas que provoquem engajamento ou empatia.

Observa-se que a publicidade ainda é vista como aégativo, com pouca
credibilidade, quando trata de causas sociais. femte refletir na viralizacdo de uma
campanha criada por uma agéncia de publicidade, gquige, de acordo com as respostas dadas
ao questionario aplicado e com as criticas feasbgeto de estudo, divulgar o fato de que foi
uma agéncia de publicidade que criou a campanha lbashtaginfluencia a decisao de

compartilhamento do usuario.

Assim, pode-se concluir que o uso Hashtag pode contribuir para a viralizagao
de uma campanha, mas n&do garante que esse olggtvatingido. A viralizacado depende de
uma série de fatores que juntos fazem com queuttade esperado seja atingido bashtag

€ apenas uma das ferramentas utilizadas para isso.

6.2 Recomendacoes

Recomenda-se que os proximos pesquisadores analigens objetos de estudo,
pois 0 uso ddnashtagna publicidade € um tema muito amplo e é preciammes analises

para que seja possivel chegar a uma conclusagnegisa.

Recomenda-se também que busquem algum tipo decif@maento para a
realizacdo da pesquisa e desse modo consigamautiBzramentas pagas disponiveis na

Internet que possibilitam uma infinidade de dadgsazes de enriquecer a pesquisa.

Sugere-se para 0s proximos pesquisadores a Uiliz#e outros tipos de métodos,

gue venham a trazer novos dados que possam conmpégresstudo sobre o tema.

Recomenda-se também o estudddghtagautilizadas em campanhas por marcas
que oferecem produtos fisicos, de modo a verifs@mras mesmas podem influenciar no

aumento de vendas desses produtos.
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Sugere-se também a escolhahdshtagde campanhas que n&o viralizaram, com
0 objetivo de analisar se ha algum padrdo em sw#gdicdo ou utilizacdo que possa justificar
esse resultado.
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APENDICE

Questionario:
O uso de hashtags na Publicidade

Este questionario foi formulado por alunas do cuwlsdComunicacdo Social, da
Universidade de Brasilia e tem como obijetivo ingestalguns aspectos relativos ao uso de
hashtagsa publicidade.

Se vocé é estudante ou formado em Publicidade gagaada, usuario ativo de
midias sociais e de algum modo tomou conhecimemtadhtag #SomosTodosMacacos, esta
apto a responder esse questionario.

A duracao prevista é de aproximadamente 5 minutos.

1- O que leva vocé a fazer urmpostusando a hashtag de uma campanha?
Escolha uma ou mais alternativas. Caso escolhdeenaliva "outros", por favor,
especifique qual seria.
Seguir a moda
r L )
Concordar com a ideia que € proposta
r o . :
Buscar mais visualizagdes ou seguidores
& Vontade de se engajar na causa

r Outro:l

2- Saber ou ndo que uma campanha foi desenvolvideopuma agéncia de
publicidade influencia em sua decisdo de compartiir ou divulgar informacdes

sobre a mesma?
C Sim
C N&o
C N&o tenho opinido formada

3- Vocé acha que o uso dbhashtagspode contribuir para viralizacdo de uma

campanha?

C Sim
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C N&o

C N&o sei
4- Que fatores vocé considera importantes para queana campanha se torne um
viral?
Escolha uma ou mais alternativas. Caso escolhdeenativa "outros”, por favor,

especifique qual seria.

I Uma causa importante
Um produto interessante
& Uma campanha engracada
& Uma campanha que causa empatia (colocar-se nodagaitro)
-

Uma campanha com obijetivo social

r Outro:l

5 - Ao fazer umpostem sua rede social usando uma hashtag vocé normaimte?
Escolha uma ou mais alternativas. Caso escolhdeenativa "outros”, por favor,

especifique qual seria.

Tira uma foto para ilustrar uma hashtag que quesea

1

Escolhe alguma hashtag que combine com a fotaghest

& Usahashtagsndependentemente de combinarem com a foto postada

r Outro:l

6 - Vocé considera uma campanha que utlizéashtags mais interessante e

atrativa do que outras que ndo usam esse recurso?

L sim

C Nao
7 - O uso dehashtagsem campanhas ajuda a assimilar o produto ou causgue
esta sendo divulgado?

£ sim

C Nao
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8- Vocé deixa de usar uma hashtag sabendo que a mesfoi criada com

intengcbes comerciais?
C Sim
C N&o
C Nao utilizohashtags

9- Ha mais algum ponto que vocé gostaria de comentsobre o uso dehashtags
na publicidade?

—



