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RITUAIS E GRADIENTES DE INTERAGAO NO CONSUMO DE MARCAS REGIONAIS
EM SOFTWARES APLICATIVOS

Resumo

A presente pesquisa busca compreender os rituais de consumo e os gradientes de
interacdo firmadas entre sujeitos/consumidores e marcas regionais, veiculadas como
conteudo publicitario interativo em aplicativos. Para tal, seguimos as abordagens sobre
rituais de consumo de Trindade e Perez (2014), que sob o cerne comunicacional
percebem o ritual de consumo como dispositivo articulador dos sentidos entre
produtos/marcas e vivéncias pessoais; propondo a verificagado dos rituais de consumo em
si a partir do contato das pessoas com os produtos, servicos e marcas. Nas visdes de
Braga (2012) sobre interagdo e seus gradientes no contexto da comunicagdo e na
perspectiva sociosemiotica de Landowski (2009) que referencia os estudos sobre os
regimes de sentido e interacdo - a programacdo, a manipulagdo, o ajustamento e o
acidente - pelos quais os sujeitos norteiam suas relagdées com o mundo, com os demais e
consigo. Entendemos que o consumo e a interagdo no atual ecossistema midiatico
ocorrem por meio de experiéncias contextuais participativas, favorecendo, assim, o
empoderamento dos consumidor-receptor e ressignificando suas praticas sociais e
sentidos. A metodologia envolvera a pesquisa bibliografica, entrevistas e analise de
conteudo.

Palavras-chave: mediacdes locais, rituais de consumo, gradientes de interac?a?o,
marcas regionais, publicidade, aplicativo, digital.

Introducgéao: culturas locais e o consumo de marcas regionais

A presente pesquisa busca compreender os rituais de consumo e os gradientes de
interacdo firmadas entre sujeitos/consumidores e marcas regionais, veiculadas como
conteudo publicitario interativo em aplicativos moveis. Tal proposta se insere na tematica
da comunicacao e das mediacdes culturais, como campo de abordagem teorica, com
vistas a analise de fenbmenos das midias em contextos regionais.

De 2014 ao primeiro semestre de 2015, como etapa de um projeto de pesquisa
sobre o design interativo em pegas publicitarias, iniciamos o mapeamento de marcas
regionais que veiculavam suas campanhas em midias digitais, seus suportes de
circulagao e respectivas tecnologias empregadas. Catalogamos quatorze marcas nativas
da cidade do Natal/RN, sendo elas subdivididas entre os setores de alimentos, bebidas,
varejo, tecnologia, vestuario, entretenimento e turismo. Identificamos em suas campanhas

publicitarias que houve a presencga das tecnologias bluetooth, GPS, gr-code, MMS e SMS;



uso de recursos de animacgao 2D, 3D, video interativo e imagens em 360°; associados aos
servicos de redes sociais digitais, click-to-call, mobile coupon, geolocalizagao,
conversores de medidas, moedas e calorias, agendamento servigos, calculo de custos,
catdlogo digital, revistas digitais, feeds de noticias, jogos on-line e offline; sendo
veiculadas por meio dos suportes web site, chat, portal, totem digital, outdoor digital,
microblog, blog e aplicativo. Destacamos, que todas as tecnologias, recursos técnicos,
servicos e suportes, aqui mapeados, estavam inseridos como anuncios, acgdes
promocionais ou servigos agregados, tendo ocorrido de forma variada e n&do-simultanea
em cada pega publicitaria das marcas regionais em questao.

Neste estudo vamos investigar, por meio de entrevistas, doze sujeitos/consu-
midores de quatro dessas marcas - uma do setor de varejo, duas do setor de alimentos e
uma do setor de vestuario -, ja que elas apresentaram o maior numero de tecnologias,
recursos técnicos e servigos inseridos em softwares aplicativos, bem como, associaram
suas identidades visuais e conceitos de campanha a cidade do Natal/RN. Ja os doze
sujeitos/consumidores pertecem a grupos sociodemograficos distintos.

Para compreendermos os rituais de consumo e o0s gradientes de interagao,
firmados entre doze sujeitos, da cidade do Natal/RN, diante das quatro marcas
potiguares, que se fazem inseridas em conteudos publicitarios interativos de aplicativos,
vamos nos apoiar nas abordagens sobre rituais de consumo de Trindade e Perez (2014),
que sob o cerne comunicacional percebem o ritual de consumo como dispositivo
articulador dos sentidos entre produtos/marcas e vivéncias pessoais, propondo a
verificacdo dos rituais de consumo em si a partir do contato das pessoas com os
produtos, servicos e marcas. Nas visdes de Braga (2012) sobre interac?a?0 e seus
gradientes no contexto da comunicagdo e na perspectiva sociosemiética de Landowski
(2009), que referencia os estudos sobre os regimes de sentido e interacéo -
programagao, manipulacéo, ajustamento e acidente - pelos quais os sujeitos norteiam
suas relagdes com o mundo, com os demais e consigo. A metodologia envolvera a
pesquisa bibliografica, entrevistas e analise de conteudo.

Nessa pesquisa partiremos do pressuposto de que a expansdao da Web, a
convergéncia tecnologica a emergéncia do atual ecossistema midiatico e participagao das
audiéncias colaboraram para que a sociedade modificasse, de forma geral, uma parte
significativa de suas rotinas de consumo, produgdo e interagdo com conteudos
publicitarios de diferentes naturezas. Um cenario no qual a interagao é o elemento basilar
entre conteudos, redes, suportes e pessoas, as quais percorrem a Web elencando

conteuidos de interesse.



Esse “novo” ecossistema midiatico levou a publicidade para além dos formatos e
métricas tradicionais dos anuncios comerciais e agées promocionais, ja que a hipermidia
apresenta uma constituicdo textual regida por narrativas hibridas, intercambiadas em
multiplataformas, cuja interacdo é pensada para o feedback e participacdo dos seus
usuarios.

Segundo Martin-Barbero (2006) a revolugao tecnoldgica introduziu no campo social
um novo modo de relagao entre processos simbdlicos e as modalidades de distribuicdo de
bens e servigos; ressignificando as fronteiras de tempo e espaco, estendendo-se
diretamente sobre as culturas e alterando os conceitos tradicionais de local, regional e

global.

O que a revolucédo tecnolégica introduz em nossas sociedades nio é tanto uma
quantidade inusitada de novas maquinas, mas, sim, um novo modo de relagéo
entre os processos simbolicos — que constituem o cultural — e as formas de
producdo e distribuicdo dos bens e servicos: um novo modo de produzir,
confusamente associado a um novo modo de comunicar, transforma o
conhecimento numa forga produtiva direta (p. 54).

Appadurai (2009) nos conduzira diante das percepgdes e tensdes que retratam o
sujeito na globalidade e na localidade, suas subjetividades e processos de circulagao
midiatica. Nessa concepgao os sujeitos produzem o local ou o quotidiano, e a localidade
€ produzida pelos sujeitos. Existe um circulo que, hoje em dia, ndo pode ser entendido a
n&o ser no contexto desta circularidade de elementos (FERREIRA, 2009,p. 3).

Nesse sentido, consideramos as diferengcas entre o referencial perceptivo dos
consumidores e a realidade de suas localidades, como sendo uma razao potencial para
presenca de marcas regionais, sendo preciso definir como estes sujeitos enxergam essas
marcas em seus contextos vivenciais e interagem com elas (Bronnenberg,et.al, 2006).
Assim, concordamos com Lewis e Stubbs (1999) e McCracken (2003) no sentido de que
as marcas regionais possuem um maior grau de atratividade para seus consumidores
locais, por refletirem identidades regionais e reputagao. Isso se da pelas marcas regionais
nao expressarem nem representarem apenas os estilos de vida da globalidade ou da
moda e reputagdo, mas principalmente sua identidade cultural. Ressaltamos, seguindo
Van Der Lans (et. al, 2001), que o valor simbdlico das marcas regionais é firmado para
seus consumidores no momento em que eles procuram bens que se assemelhem as suas
identidades, proporcionando a formagédo ou identificacdo de lagos culturais originais e
relevantes. A fusado entre suas crencgas, tradigdes e cultura regional pode gerar o senso de
pertencimento ao local, que pode levar a preferéncia pela marca regional.

Em continuidade, nos voltaremos para a analise dos rituais de consumo, com vistas

aos nossos objetivos de pesquisa. No que tange a definicdo, partiremos das concepgdes



de Trindade e Perez (2014), que percebem o ritual de consumo, sob o viés da comu-
nicagao, e sua atuagao como dispositivo articulador dos sentidos entre produtos/marcas e
vivéncias pessoais. Eles propdem a verificagao dos rituais de consumo em si, a partir do
contato das pessoas com os produtos, servicos e marcas (p. 3114). Por dispositivo

compartilhamos a definicdo de Agamben (2010) que considera

[...] dispositivo qualquer coisa que tenha de algum modo a capacidade de
capturar, orientar, determinar, interceptar, modelar, controlar e assegurar os
gestos, as condutas, as opinides e os discursos dos seres viventes. Nao somente,
portanto, as prisdes, os manicomios, o Pandptico, as escolas, a confissdo, as
fabricas, as disciplinas, as medidas juridicas etc., cuja conexdao com o poder é
num certo sentido evidente, mas também a caneta, a escritura, a literatura, a
filosofia, a agricultura, o cigarro, a navegagédo, os computadores, os telefones
celulares e — por que ndo — a propria linguagem, que talvez seja o mais antigo dos
dispositivos, em que ha milhares e milhares de anos um primata — provavelmente
sem se dar conta das consequéncias que se seguiriam — teve a inconsciéncia de
se deixar capturar (p. 40-41).

Tal perspectiva, se soma a McCracken (2003), que considera os rituais de
consumo como uma forma de identificarmos acbes de manipulagcdo de sentidos em
culturas, bem como a aplicagdo de objetivos de comunicagao para percepg¢ao de tragos
vivencias individuais e coletivos; ja que eles trazem a tona simbolos e significados
convencionados entre sujeitos de uma determinada localidade.

Em seguida, partiremos para o campo das interagdo. Segundo Trindade e Perez
“‘consumidores e marcas na circulagdo midiatica de suas interacbes tém suas zonas de
contatos especificas, estratégias de usos, regras e logicas que precisam ser conhecidas”,
sendo possivel percebé-las por meio de gradientes de interagdo, uma vez que estes
fortalecem os vinculos de sentido ente marcas e consumidores (2014, p. 3112 — grifo no
original).  Braga fundamenta esta visdo ao considerar a possibilidade de tratar a
comunicagdo por meio das interagdes, ja que entende a interatividade como uma

atividade produtora de sentido a partir da comunicac?a?o em ato ou mediada.

ndo é possivel separar previamente a comunicagdo de seu contexto interacional.
As relagbes de dupla diregdo entre esse contexto e o fenbdmeno sao tais que o
processo ndo sobrevive & separagdo. E preciso inferir o fenémeno, ndo
imediatamente perceptivel, a partir de pistas e indicios encontrados no ambiente
social de sua ocorréncia (2012, p.39).

Destacamos que os gradientes de interacdo nao visam a formalizacdo de uma
categorizagdo quantitativa da comunicagdo, mas sim um ponto de comtemplagcdo do
fendbmeno comunicacional a partir de variacbes de valor, pois entendemos, que as
interacdes sao o lugar de ocorréncia da comunicagdo e envolvem uma gama de

processos sociais e de sentidos.



0 que interessa, sobre esse ponto, e? evitar restringir o fendbmeno comunicacional
a alguma coisa que se deva categorizar como de valor humano ou social alto —
por qualquer critério que se possa adotar; e que simplesmente acontega ou nao
acontega. A se decidir por essa restricdo, seria preciso estabelecer os critérios
que assegurassem estarmos diante de tal fendmeno, explicitando o modo de
reconhecé-lo e descartando tudo o que na?o atinja o critério de exceléncia

(BRAGA, 2012 p. 34).

As interacbes ao serem investigadas oportunizam a percepgédo das légicas e
processos comunicacionais instaurados no individuo e em sua localidade. Para tal,
empregaremos Landowski (2009) na concepgdao de que os sujeitos norteiam suas
relagbes com o mundo, com os demais e consigo, pelos regimes de interagdo e sentido
da programacao, da manipulagdo, do acidente e do ajustamento. Neles o sentido se
manifesta em situacdo de ato, com e na interagdo, compondo assim, uma semioética da
experiéncia.

O regime da programagao € continuo e ndo compete para a transformacéo do
sujeito, ou seja, delibera um comportamento regular, a partir da cristalizacdo de um
esquema de narrativas, que cristaliza a sua identidade via repeticdo de uma mesma
tematica. O regime de manipulacado € norteado pela intencionalidade, sendo a posse do
objeto de valor a fonte de transformagao individual. Em relacdo oposta a programacéao
emerge o regime do acidente, o qual promove uma relagao interacional que segue o
principio da probabilidade, da imprevisibilidade, da aleatoriedade, na qual o sentido se da
no encontro do sujeito com o objeto ou com outro sujeito, sem a interferéncia de objetos
valorativos prefixados. Por fim, o regime do ajustamento que conjuga a imprevisibilidade
e a parceria entre as sensibilidades. Estas se firmam por meio da aproximacado entre
sujeitos, a partir do compartilhamento de sinestesias entre sujeitos e sua localidade.

No tocante aos aplicativos entendemos que, diante da atual configuragcdo do
ecossistema midiatico, sdo suportes digitais que podem estar inseridos em diferentes
midias. Eles sido softwares, para computadores ou dispositivos mdveis, dedicados a
execugcao de tarefas especificas (catalogacdo, geolocalizagdo, edigdo, conversacao,
navegacao Web, entretenimento, etc.) ou complexas, conjugadas entre diferentes
tecnologias, servigos, plataformas e narrativas (veiculagdo de campanhas publicitarias,
jornais, revistas e catalogos; como player de TV e radio; advergame; rede social digital, e-
commerce, etc.). Neles a midiatizagado dos sentidos das marcas se faz nao pelo vinculo
da compra, mas sim pela funcionalidade e servicos que estao incorporadas na sua
interface.

Nilsen e Budiu (2014) definem aplicativo partir da seguinte tipificagdo: nativo —



integram um sistema operacional sendo desenvolvido com sua linguagem e design
inerentes; Web - quando projetado para ser executado por um navegador de acesso
remoto; hibrido - aquele que integra o sistema operacional em linguagem e design, mas
incorpora navegadores aos seu sistema nativo de navegacgao para firmar hiperligagdes
com os conteudos da Web.

Diante do conjunto tedrico exposto e respectivos propdsitos de pesquisa
pretendemos, desenvolver esta tdo motivante e oportuna pesquisa em nivel de pés-

doutoramento.

Objetivos
1- Buscar através das entrevistas e da analise de conteldo:

1.1- Descrever e aplicar as abordagens sobre rituais de consumo de Trindade e
Perez (2014) para compreendermos e identificarmos os rituais de consumo firmadas entre
sujeitos/consumidores e marcas regionais, veiculadas como conteudo publicitario

interativo em aplicativos.

1.2- Descrever e aplicar as reflexdes de Braga (2012) sobre interac?a?o0 e seus
gradientes no contexto da comunicagao, associadas a perspectiva sociosemittica de
Landowski (2009), para identificarmos os gradientes de interacdo firmadas entre
sujeitos/consumidores e marcas regionais, veiculadas como conteudo publicitario

interativo em aplicativos.

2- Sistematizar um caminho tedrico e metodoldgico que se somem as pesquisas sobre

interagdes em interfaces multimodais

3- Realizar atividades institucionais como palestra e seminario de pos-graduagdo, com

vistas a circulacdo de atividades de pesquisa.

4- Desenvolver produtos cientificos originados da pesquisa em questdo. Artigos em
periddicos, capitulo de livro em conjunto com com o supervisor da pesquisa e demais
integrantes do PROCAD.

Metodologia

Nossa proposta de estudo se insere na tematica da comunicacédo e das mediacdes
culturais, como campo de abordagem tedrica, com vistas a andlise de fenbmenos das

midias em contextos regionais. Focando no objetivo de compreendermos os rituais de



consumo e os gradientes de interacao firmados entre sujeitos/consumidores e marcas
regionais, veiculadas como conteudo publicitario interativo em aplicativos moveis,
empreenderemos como procedimento metodoldgico inicial a pesquisa bibliografica. Ela
aprofundara nossas percepcoes sobre medigdes do local e consumo midiatico em
contextos digitais, delineara as abordagens sobre rituais de consumo a partir de Trindade
e Perez (2014), sobre os gradientes de interagdo de Baga (2012) e os regimes de
interacdo de Landowski (2009); bem como nos balizara para outros autores e na
realizagdo das demais etapas da pesquisa . Em seguida, realizaremos as entrevistas e a
analise de conteudo, as quais nortearao a elucidagéo sobre os rituais de consumo e 0s

gradientes de interagdo dos objetos em questao.

Consideragao Finais

Esperamos que esta proposta de estudo de pds-doutoramento contribua para a
elucidagao dos objetivos aqui propostos e que seja uma fonte de motivagao para outras

pesquisas na area da Comunicagao Social.
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Cronograma

Abril de 2016

Levantamento do material bibliografico, realizacdo das entrevistas e da analise de
conteudo;

Elaboracdo do seminario, de 12 horas, intitulado “Publicidade e mediacdes do local:
interagcdes em conteudos multiplataforma”, que abordara a presente pesquisa;
Participagcao das reunides do grupo de Estudos Semidticos em Comunicacgao, Cultura e
Consumo.

Maio de 2016

Tabulacao e sistematizacao dos resultados das entrevistas;

Sistematizagao dos resultados da analise de conteudo;

Participagéo das reunides do grupo de Estudos Semidticos em Comunicagéo, Cultura e
Consumo.

Junho de 2016

Redacao dos resultados das entrevistas;

Redacéo dos resultados da analise de conteudo;

Participagéo das reunides do grupo de Estudos Semidticos em Comunicagéao, Cultura e
Consumo.

Julho de 2016



Participacao das reunides do grupo de Estudos Semiéticos em Comunicacgao, Cultura e
Consumo;

Estagio docente;

Elaboragao de artigos sobre os resultados da pesquisa.

Agosto de 2016

Participagao das reunides do grupo de Estudos Semidticos em Comunicacgao, Cultura e
Consumo;

Estagio docente;

Elaboracao de artigos sobre os resultados da pesquisa.

Setembro de 2016

Participagéo das reunides do grupo de Estudos Semidticos em Comunicagéo, Cultura e
Consumo;

Estagio docente;

Elaboragao de artigos para revista e capitulo de livro sobre a pesquisa

Outubro de 2016

Participacao das reunides do grupo de Estudos Semiéticos em Comunicacao, Cultura e
Consumo;

Elaboracao de artigos para revista e capitulo de livro sobre a pesquisa.

Novembro de 2016
Elaboragao do relatorio de pesquisa de pos-doutoramento e de estagio docente.

Dezembro
Etapa de finalizagao: apresentagao da pesquisa de pds-doutoramento e entrega do
relatorio final de pesquisa e das atividades do estagio docente.



