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Curtindo e compartilhando o Nordeste! Um estudo sobre ethos compartilhado por
seguidores em uma pagina do Facebook

1. Introducéo

Nas ultimas trés décadas a aplicacdo de estudos interpretativistas tem ganhado forca
no que se refere aos estudos do consumo. Na década de 1980, o interpretativismo emerge
como corrente paradigmatica alternativa a epistemoldgica positivista dominante. Essa
corrente tem como foco a compreensdo do consumo, das escolhas comportamentais e das
praticas sociais dos consumidores enquanto um fendmeno cultural (GAIAO et al., 2012).

Esses estudos buscam compreender, por exemplo, a apreciagdo do consumo de bens e
servicos que lhes “transportem” a lugares diferentes e lhe oferecam a possibilidade de
experimentar diversidade cultural (SOLOMON, 2011). H4 um fluxo de trabalhos interessados
em analisar aspectos socioculturais, experienciais, simbdlicos e ideoldgicos do consumo. A
producdo de pesquisas relacionadas a esses temas despertou a necessidade de um espago para
discuti-los, assim nasceram algumas revistas e eventos especificos para este fim (GAIAO et
al., 2012; PINTO et al., 2016).

Arnould e Thompson (2005), com base em estudos publicados no Journal of
Consumer Research, publicaram um artigo que instituia uma nova corrente de pesquisa,
chamada Consumer Culture Theory (CCT). A CCTdestaca a relacdo entre contextos culturais
e sociais, a construcao, a alteragéo e a distribuicdo dos significados do consumo (ARNOULD;
THOMPSON, 2007). A partir do foco de pesquisas da CCT percebe-se maneiras pelas quais
0s consumidores criam sentimentos de solidariedade social e criam mundos culturais
distintivos, fragmentarios, auto selecionados na busca de interesses comuns de consumo. A
essas acdes da-se o nome de cultura de mercado, uma forma de explorar o entendimento sobre
“como o consumidor consome”, com foco na interse¢ao entre mercado e cultura (ARNOULD;
THOMPSON, 2005).

Considera-se que os consumidores usam bens e servicos para reafirmar identidade,
declarar pertencimento ou ndo a um grupo, por exemplo (PINTO; LARA, 2011; SOLOMON,
2011). As pessoas, por meio dos bens de consumo, expressam categorias, cultivam ideias,
criam e mantém estilos de vida, construindo no¢oes de si e sendo e vivendo as mudancas
sociais (McCCRACKEN, 2003). E a expressdo e producdo da cultura concomitantemente,
gerando mudancas nas pessoas e na sociedade.

Inserido na temética em questdo, encontra-se as chamadas Comunidades de Consumo,
que seguindo o estudo de Gaido et al. (2012), sdo as comunidades formadas em torno da
pratica de consumo, com destaque para as comunidades de marca e de estilos de vida
especificos, especialmente aqueles opostos aos padrdes ditados pelas praticas sociais em
vigéncia. Tal no¢do também aparece em abordagens sobre ethos compartilhado, sentimento de
pertenca, subculturas, neotribalismo, entre outras.

Para esta pesquisa o0 foco esta no ethos compartilhado, que é possivel pela reunido de
pessoas com praticas de consumo em comum. Tal grupo pode ser observado em diversos
contextos, e nos dias atuais, o ethos compartilhado pode ser representado por meio das midias
sociais - aqui pode ser exemplificado pelos perfis no Facebook. O conteido de uma pagina é
de interesse comum de varias pessoas que reconhecem (no que veem, leem, escutam e/ou
assistem) algo com o que se identificam e interagem produzindo novos conteldos.

Nas midias sociais ha perfis que tratam de assuntos distintos, inclusive aqueles que
vao de encontro aos modismos. Ao mesmo tempo que um individuo se identifica com as
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informacBes da pagina (Fanpage), percebe-se também uma oportunidade de ter um
representante no que se refere aquele assunto. E ter algo/alguém como seu porta-voz, o que
reduz o risco de exposi¢ao da propria “fala”, afinal, a autoria do contetido ¢ de outra pessoa.
Assim emerge o ethos compartilhado que se refere a construcdo da identidade por meio do
desejo da comunhao dos valores e imagens reconhecidos no discurso do outro (RECUERO,
2014; SOLOMON, 2011; PEREIRA, 2016).

Com base na discussdo ja apresentada, de acordo com Pereira (2016), ao curtir ou
compartilhar algo de alguém no Facebook emerge um ganho mdltiplo de ethos. O proprietério
do perfil, ao fazer as postagens, recebe feedback dos seguidores por via das reacdes que o site
disponibiliza. E a manifestacio da identificacdo ou ndo das pessoas com o que esta sendo
expresso naquela pagina. Eles podem ser oriundos da associacdo com o contetdo (ethos
discursivo), da associagdo com o ator-detentor (ethos prévio) e da associacdo de todos 0s
atores envolvidos (ethos compartilhado) derivado do ethos de todos os individuos em rede.

A pégina Nacéo Nordestina foi criada em 2011 pelo cearense Braulio Bessa e recebeu
0 prémio de maior movimento virtual de divulgacdo da cultura nordestina no mundo
(FACEBOOK, 2016). O conteudo tem um carater predominantemente regionalista e é
publicado em formatos variados, como textos, imagens, noticias e videos, todos relacionados
aos Estados da regido Nordeste do Brasil (SALES, 2015).

Nas redes sociais que tratam de subjetividade, cultura é representada na interacao dos
seguidores nas postagens que transmitem habitos, linguagem, culinaria ou a vestimenta
daquele povo. O simbolismo presente no olhar dos seguidores os faz ter reacdes que sao
relativas a sua subjetividade (ADERALDO, 2016). Diante disto, surge um questionamento:
Sob a perspectiva da CCT, como se manifesta o ethos compartilhado dos seguidores da
pagina do Facebook Nacdo Nordestina?

Este trabalho justifica-se pela proposta de estudar o papel do consumo para além do
ato da compra como uma condicdo béasica. Deve-se levar em conta que 0s consumidores
utilizam bens e servigos para dizer algo sobre si mesmos, reafirmar suas identidades, definir
sua posicdo no espaco social, ou mesmo declarar seu pertencimento a um ou outro grupo
(PINTO; LARA, 2011). Além disto, buscou-se contribuir para a melhor compreensdo do
papel das midias sociais na formacdo e interacdo dos individuos enquanto consumidores,
cenario que tem se estabelecido de forma cada vez mais marcante, gragas aos avancos e
difusdo da tecnologia.

2 Consumer Culture Theory (CCT), Culturas de Mercado e Subculturas

O consumo é um dispositivo historico resultante das mudancas sociais, econémicas e
culturais. J4 os bens de consumo sdo caracterizados como o “locus” dos significados culturais
de determinado contexto social, ou seja, 0s bens tem uma representacdo em cada contexto que
os abriga (McCRAKEN, 2003).

O consumo é uma manifestagdo simbolica que se caracteriza pela interacdo entre bens
e individuos e, como tal, uma forma privilegiada de ler o mundo que nos cerca. EXxiste
significado atrelado aos bens de consumo, isso deve ser identificado pelo consumidor. Ha de
haver um alinhamento entre a mercadoria e o individuo que ird consumi-la, é ele quem
reconhece essa relagdo. O uso de imagens, som e fala sdo importantes, no instante em que
remetem a lembranca e a comunicacdo com as pessoas (MCCRAKEN, 2003).

Uma cultura de consumo pode englobar subculturas, porém ela é em si, o palco
capitalista para o consumo por intermédio de simbolos e significados (SEGABINAZZI, 2015;
SLATER, 2002). Quando o simbolo e a simbologia se encontram, o consumo ganha um largo
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espaco que se fragmenta de acordo com as semelhancas e diferengas. A partir disso, grupos
sdo formados e 0 mercado perpetua esse ciclo. Mesmo representando uma pluralidade de
abordagens teoricas e objetivos de investigacao, os pesquisadores da CCT partilham de uma
orientacdo tedrica comum. O estudo da complexidade cultural que vincula programaticamente
seus respectivos esforcos de pesquisa (ARNOLD; THOMPSON, 2005).

Sob a forte influéncia da antropologia cultural e do paradigma interpretativista, tal
perspectiva leva em conta a complexidade da realidade sociocultural, dedicando especial
atencdo para a subjetividade da natureza humana e para a importancia dos aspectos simbolicos
nas interacGes sociais. Deste modo, 0 objetivo central dessa corrente de pensamento, € 0
entendimento mais profundo dos fendmenos de consumo e seus significados, questdes essas
até entdo pouco ou nada consideradas pelo positivismo (GAIAO et al., 2012).

As bases da CCT tiveram influéncia em autores como Pierre Bourdieu, Jean
Baudrillard, Michel Foucault e Karl Marx (GAIAO et al., 2012). Diante deste cenério,
entende-se que é possivel incorporar uma série de (até entdo, sem muita énfase) na pesquisa
do consumidor: o papel dos sentimentos e das emog¢des no comportamento de compra, 0
significado do simbolismo no consumo, a necessidade do consumidor de buscar divertimento
e prazer e o papel do consumo para além do ato da compra (PINTO; LARA, 2011). Ao falar
de consumo, fala-se ndo apenas de objetos tangiveis, mas de experiéncias, de ideias e de
caracteristicas intangiveis (SOLOMON, 2011). Em suma, CCT é uma escola de pensamento
em marketing que retne uma pluralidade de perspectivas tedricas que compartilham o
potencial de um novo olhar sobre o consumo.

Pesquisar contextos especificos oportuniza estudar como conceitos podem atuar em
situacbes extremas, destaca pontos de contato de conceitos distintos ou, ainda, auxilia a
explicitar fronteiras de como, onde e dentro de que situacdes as teorias se aplicam. E
caracteristico da CCT, tornar evidente as singularidades de um contexto relacionando sua
conexdo com fendmenos similares de outras realidades (CASOTTI; SUAREZ, 2016).

A CCT abre espaco para pesquisadores que investigam o contexto brasileiro realgcarem
as singularidades culturais deste pais, ao passo que podem ser (teis a um contexto universal
para despertar o interesse e mobilizar leitores brasileiros, norte-americanos ou europeus. O
Brasil é um pais emergente com contexto relevante por suas caracteristicas historicas e sociais
que edificam uma construcdo multicultural, de convivéncia e miscigenacdo de diferentes
etnias (CASOTTI; SUAREZ, 2016; PINTO et al.,, 2016). Arnould e Thompson (2005)
constroem um framework que revela quatro perspectivas da CCT, conforme Figura 1, sdo
elas: Padrbes socio historicos de consumo, Culturas de mercado, Ideologias de mercado
massivamente mediadas e estratégias interpretativas dos consumidores e Projetos de
identidade dos consumidores.



Figura 1 — Perspectiva da Consumer Culture Theory (CCT)

A"Glocalizagao" _ o Tensbes estruturais
Padres socio-histdricos de consumo
e as vias globais

Padrdes de consumo por classes, etnias, género 2
outras categorias sociais;, consumo sob condigdes
diversas de recursos culturais; institucionalizagao
e reprodugao de relagfes de poder através das
hierarquias sécio-econdmicas

Projetos de identidade dos consumidores
Jogos de identidade, imagem e
representagao do eu; diversidades entre

o0s géneros; distingdes simbdlicas; eu
extendido; contradigdes culturais; dimensdes
experienciais do consumo.

Culturas de mercado

Dindmicas sdcio-culturais envolvidas em
comunidades de marca; fas, microculturas;
subculturas; tribos; mercado como meadiador
das relaghes sociais.

Ideologias de mercado massivamente mediadas e
estratégias interpretativas dos consumidores
Representagdes ideoldgicas do consumismo no
mercado (material, discursiva, imagética); Uso ativo da
midia & agdes contrarias aos codigos hagemdnicos;
dindmica de opgdes corporativas; influncias da
globalizagao na midia e consumo.

Fonte: Gaido et al. (2012).

Formas ideologicas de
identidade dos consumidores

Redes mediadas pelo
mercado e 0 consumo

Nesta Figura fica clara a interacdo entre o aspectos relacionados ao consumo,
ideologias, cultura e 0 ambiente externo. Iniciando pelas ideologias de mercado massivamente
mediadas e estratégias interpretativas dos consumidores entendem-se 0s sistemas de
significados que os consumidores reproduzem. E o campo que estuda a influéncia da
globalizacdo cultural e econdmica sobre os projetos de identidade do consumidor. Como
exemplo pode-se citar a inddstria da moda ou comunicacdes de marketing (SOUZA et al.,
2013). Sob influéncia das formas ideoldgicas de identidade se consolidam os projetos de
identidade dos consumidores (ARNOULD; THOMPSON, 2005)

Nos projetos de identidade do consumidor hd uma busca por compreender como o
mercado tornou-se uma fonte de simbolos e recursos miticos para construir as narrativas de
identidade destes consumidores. As tensdes estruturais do ambiente externo séo relacionadas
a questdes de reproducdo social e construcdo identitaria dos individuos. Neste ponto, busca-se
entender como individuos podem usar 0 consumo para superar e alterar aspectos
interiorizados pelo processo de socializacdo (SOUZA et al., 2013) .

A partir da formacdo de padrdes socio-histéricos de consumo, pode-se perceber a
relacdo entre as experiéncias, sistemas de crencas e praticas dos consumidores com as
estruturas de base social e institucional. No ambiente externo ha a interacéo entre instituicdes
de economia global e as culturas e economias locais formando as culturas de mercado ou
culturas de consumo (SOUZA et al., 2013)

Na fronteira de oposi¢do aos estilos de vida dominantes os consumidores buscam
interesses comuns de consumo. Contrariando a visdo antropoldgica tradicional, o0s
consumidores sdo agora, produtores de cultura e ndo portadores dela. E pelo consumo que ele
demonstra isso. Os consumidores forjam identificagdes coletivas e participam de rituais de
solidariedade que tem como fundamento os interesses comuns de lazer e estilos de vida
(SOUZA et al., 2013). Esta pesquisa concentra-se em debater sobre esta linha.



2.1 Culturas de mercado e subcultura

McCracken-lesher (2007) diz que “ao investir o mundo de seu proprio significado
particular, a cultura constr6i 0 mundo. E de um mundo assim constituido que decorre o
significado destinado aos bens de consumo”. Os bens sdo a oportunidade de materializar uma
cultura. Como qualquer tipo de cultura material, os bens possibilitam que os individuos
discriminem visualmente as categorias culturalmente especificadas, traduzindo essas
categorias com um “pacote” de distingdes materiais (MCCRACKEN, 2003).

Na divisao feita por Arnould e Thompson (2005), as culturas de mercado trazem a
representacdo do consumidor como “produtor de cultura” e ndo somente como um ser que
absorve cultura, como se pensava em teorias anteriores. Segundo o0s autores, as mudancas
provocadas pela industrializacdo no mundo e da globalizacdo, tiveram um papel decisivo na
busca dos consumidores por diferenciacdo e autonomia em suas escolhas de estilos de vida
(ALBINO et al., 2010). De acordo com Barbosa (2004, p. 11), aqui investiga-se como 0
“consumo se conecta com outras esferas da experiéncia humana ¢ em que medida ele
funciona como uma ‘janela’ para o entendimento de multiplos processos sociais e culturais”.

Arnould e Thompson (2005) definem cultura de mercado quando afirmam que
consumidores modelam sentimentos de solidariedade social e constroem mundos culturais
distintos, fragmentados, autoselecionados por meio da busca por interesses de consumo em
comum. Para Gaido et al. (2012), as culturas de mercado ditam suas fronteiras simbdlicas por
meio de uma postura contraria continua as regras do estilo de vida dominante.

Vestuario, transportes, alimentos e adornos residenciais atuam como meio para a
expressao do significado cultural que constitui nosso mundo. O fato de os bens possuirem
significado cultural é algumas vezes perceptivel e as vezes ndo tdo explicito para o0s
consumidores. Estes podem perceber e manipular conscientemente significados culturais
como o status de um item de consumo (MCCRACKEN-FLESHER, 2007).

Cultura de mercado e subcultura apresentam definicbes semelhantes. Shouten e
McAlexander (1995) definem subcultura de consumo como um subgrupo distinto da
sociedade que se autosseleciona com base em um compromisso compartilhado com uma
marca, classe de produto ou atividade de consumo. Outras caracteristicas de uma subcultura
de consumo incluiriam uma estrutura hierarquica identificavel, um ethos (conjunto de
atitudes, crencas e valores) Unico, além de rituais, linguagem e modos de expressdo simbdlica
unicos (SEGABINAZZI, 2015).

Beal e Crosset (1997), ao analisarem trabalhos em antropologia e esportes, desde 0s
anos 1970, afirmam que uma subcultura é caracterizada pelo compartilhamento de ideais,
valores, estilos de vida e linguagem de um grupo, e esse grupo necessariamente deve ser visto
como diferente do restante da sociedade, ou de uma “grande cultura” (SEGABINAZZI,
2015). Solomon (2004) define uma subcultura como um grupo cujos membros compartilham
crencas e experiéncias comuns que as diferenciam dos demais membros de uma cultura.

As definicdes de Beal e Crosset (1997) e Solomon (2004) diferenciam-se,
aparentemente, da definicdo de subcultura de consumo, pois, além de ndo abordarem
diretamente a questdo do consumo, trazem como elemento importante a necessidade de
reconhecimento do subgrupo como diferente dos demais membros de uma cultura. E
importante diferenciar também uma subcultura de uma contracultura. Mais do que o
compartilhamento de ideais e crencas, 0s elementos de uma contracultura se unem por uma
posicdo contraria ao sistema vigente (SEGABINAZZI, 2015).

Na visdo de Holt (1997), os estilos de vidas séo construidos coletivamente e ndo pelos
sujeitos individualmente. Estes se identificam com algum estilo de vida que emergiu em sua
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época e lhe confere uma performance particular, coerente com sua trajetdria pessoal e
estrutura de personalidade (ALBINO et al., 2010).

Vérios estudos tém buscado entender a maneira como 0s bens agem nessa
materializacdo. O estudo de Sahlin (1976) sobre o simbolismo dos bens de consumo norte-
americanos examina os ‘“sistemas” de alimentos e vestudrio, € um exemplo que mostra sua
relacdo com categorias culturais das pessoas. Estudos apresentam que a ordem dos bens esta
estreitamente ligada e se molda a partir da ordem da cultura.Boa parte do significado dos bens
pode ter sua origem nas categorias em que uma cultura segmenta 0 mundo (MCCRACKEN,
2003). O simbolismo pode ser detectado a partir da representacdo do das crencas valores e
atitudes.

E importante ressaltar que a cultura estd em constante evolugdo e misturando ideias e
praticas antigas e novas. Uma das areas de um sistema cultural é a ideologia, ou seja, parte-se
da ideia que membros de uma sociedade comungam uma visdo de mundo em comum.
Compartilham também principios morais, estéticos e um ethos (SOLOMON, 2011). Esta
pesquisa enfatiza o debate sobre ethos compartilhado e, especialmente, no que se refere ao
ambiente virtual.

3 Ethos Compartilhado

Dentro do discurso, uma das partes que Aristoteles considerava mais importante
chama-se ethos. Ha alguns trabalhos realizados por Dominique Maingueneau e que trazem
uma definicéo para ethos. Segundo ele, o ethos ndo é dito de forma explicita, mas evidenciado
por meio das escolhas de quem toma a palavra (FERNANDES, 2011). Ao tomar a posse da
palavra ha a construcdo de uma imagem de si (AMOSSY, 2005).

Os conceitos de ethos perpassam por alguns pensadores em épocas diversas como, por
exemplo, Aristoteles que compreendia ethos como a imagem de si construida no discurso, 0s
romanos, que fundamentam-se em dados preexistentes como a reputacdo da familia, o que se
sabe a respeito do modo de vida do orador. Na arte da oratéria romana, inspirada mais em
Isécrates (436-338 a.C.) que em Aristételes, o ethos pertence a esfera do carater. Alguns
pensadores afirmam que a propria vida de um homem tem mais peso que suas palavras e que
definem o bom orador como um individuo que € capaz de aglutinar ao carater moral a
capacidade de bem manejar o verbo (AMOSSY, 2005).

Em espacos onde h& uma audiéncia um discurso e um enunciador, hd a eminéncia do
ethos prévio (carater/reputacdo do orador esperado pela plateia) e do ethos discursivo (o
enunciado). Quando ha convergéncia de valores, diz-se que ha um compartilhamento do
ethos.

A aparicdo perante o outro é que faz com que os homens desenhem sua identidade
pessoal (FROCHTENGARTEN, 2005). Para os antigos o termo ethos era entendido como a
edificacdo de uma imagem de si com o objetivo de garantir que o pronunciamento do orador
lograsse éxito. H& autores que compreendem o ethos como a exibicdo dos principais
indicadores de carater a audiéncia por parte do orador (sendo isso sincero, ou nao) no intuito
de transmitir uma boa imagem: € o0 modo de ser do orador. Ao mesmo tempo que ele enuncia
uma informacao ele também informa ao auditorio o que, e quem ele ¢ (AMOSSY, 2005).

O carater e a corporalidade dado pela audiéncia € oriundo de um conjunto difuso de
representagcdes sociais com determinado significado (valorizadas ou ndo por eles) e que
sustentam ou ndo a enunciagdo. Essa subjetividade contida na audiéncia é que define o valor
atribuido ao enunciado (PALACIOS, 2004). E nessa corrente que esta pesquisa se apoia.



Estilo, competéncias linguisticas e enciclopédicas, crencas implicitas constroem a
representacdo de sua pessoa. Ao fazer um discurso, conscientemente ou ndo, o locutor realiza
uma apresentacéo de si. E inquestionavel que a forma de falar induz a uma imagem. Isso pode
ser a condicdo central para a realizacdo de um projeto e é fundamental considerar as
consequéncias disso (AMOSSY, 2005).

No tocante & legitimacdo do ethos, ela depende da audiéncia a quem foi destinada a
imagem construida. E essa audiéncia que quer corroborar por meio do discurso do orador, a
imagem pré-concebida que tem dele. A pratica, no que tange ao ethos, ndo é consciente. E a
maneira de dizer remetendo a maneira de ser do sujeito (FERNANDES, 2011).

A interacdo é condicdo basica para a concretizacdo da legitimagdo por parte do
“outro”. A cumplicidade do interlocutor, nessa interacdo, valida a identidade e os papeis
representados (RIBEIRO, 2003). O consumo do discurso/ethos de alguém da ao enunciador
um ganho. As interacdes possibilitam manter lagos sociais, ganho relacional que sao
contabilizados como capital social (PEREIRA, 2016; RECUERO, 2014).

Na fala, pode surgir a presenca de sentimentos para referir-se a produtos. A expressao
“eu amo isso” € um exemplo de como os consumidores transparecem apreco e conexao com
produtos. A cultura se revela com um papel importante na interpretacdo, construcdo e
funcionamento dos sentimentos (FLEMING, 2015). Sentimentos, cultura e ethos somados,
sdo reflexos da subjetividade humana.

Outra possibilidade de emergir o ethos é o desejo corporifica-lo e assimilar o capital
social de alguém que tem um perfil em uma rede social. Isso fica evidente quando o individuo
deseja fazer parte do mesmo grupo social que o enunciador, por exemplo. Nestes espacos,
constroem-se novas formas de sociabilizacdo, em um aprendizado da linguagem corporal
representada, ali, pelos perfis individuais (GOFFMAN, 1985).

Os atores envolvidos em uma interacdo buscam transmitir uma imagem aos
interlocutores e fazé-los acreditar que ela existe. Analogamente, é o que acontece em sites de
redes sociais com a construcdo do ethos a partir da postagem de imagens, links, videos ou
textos. Tudo isso é edificado a partir de um habitus de classe, ou seja, de “subjetividades
socializadas” que determinam os gostos e o valor atribuido a cada comportamento, atitude ou
escolha apresentados pelo contetdo posto em publico (CARRERA, 2012).

De acordo com Bourdieu (BOURDIEU, 2007; 2010), o habitus esta relacionado com o
modo de perceber do individuo, de pensar, fazer e também de sentir que levam o sujeito a agir
de determinada maneira nas circunstancias dadas. Ele diz ainda que habitus e habito sdo
distintos, sendo o primeiro um sistema de disposicdes duraveis, transferiveis que geram uma
racionalidade prética e irredutivel a razdo tedrica. Ao passo que ele (habitus) é adquirido na
interacdo social é ele que organiza e classifica essa interacdo. O ethos compde o habitus
(Thiry-Cherques, 2006). A partir do debate realizado, tem-se a metodologia de pesquisa.

4 Procedimentos Metodoldgicos

Conforme as palavras de Saccol (2009) no que tange a epistemologia e paradigma de
pesquisa, este estudo enquadra-se em uma epistemologia construtivista, ficando evidente a
construcdo dos significados através da interacéo social e da intersubjetividade.

O paradigma ao qual esta pesquisa faz parte é o interpretativista, visto que os resultados
sdo oriundos da interpretacdo do pesquisador sobre a interpretacdo dos entrevistados a
respeito do fendmeno em questdo. O que importa para o interpretativismo sdo os significados
subjetivos, bem como as ac¢bes simbolicas na construcdo e reconstrugdo da realidade das
pessoas (DENZIN; LINCOLN, 2005; LINCOLN; GUBA, 2006; SACCOL, 2009).



Para esta investigacao privilegia-se 0 método qualitativo que se preocupa em descrever
os fendmenos por meio dos significados que o ambiente manifesta, expressando os resultados
na forma de transcricdo de entrevistas, documentos, diarios pessoais, fotografias, declaracoes,
desenhos dentre outras formas de coleta de dados e informacgdes (ZANELLA, 2009).

A pesquisa qualitativa é usada quando se deseja compreender o significado dos
acontecimentos e interacdes para os individuos em eventos particulares (SILVA et al., 2011),
portanto, apresenta-se como a abordagem mais coerente com o objetivo de compreender qual
a influéncia do ethos compartilhado no consumo de contetido da pagina do Facebook Nagao
Nordestina, com base na CCT. Além disso, preocupou-se em descrever os fenémenos por
meio dos significados que o ambiente manifesta, expressando os resultados na forma de
transcricdo de entrevistas, imagens, declaracdes, dentre outras formas de coleta de dados e
informagdes (ZANELLA, 2009)

O objeto de pesquisa envolve o ambiente virtual da pagina Nacdo Nordestina. Em
contato inicial com o idealizador e administrador da pagina algumas informagdes foram
repassadas. Em 2016, por e-mail, Braulio Bessa disse que a pagina Nacdo Nordestina foi
criada em 2011 por ele, poeta e escritor e que 0 objetivo da Fanpage € valorizar a cultura da
regido Nordeste por meio das redes sociais.

Para melhor compreensdo do fendbmeno de manifestagdo do ethos compartilhado dos
seguidores da pagina Nacdo Nordestina no Facebook, foi necessario contatar os seguidores da
pagina. Como estratégia de pesquisa, utilizou-se a técnica de entrevista apoiada por um roteiro
semiestruturado. O roteiro de entrevistas deve ser um instrumento flexivel exercendo o papel
de norteador e precisa ser revisto frequentemente no intuito de saber se ele ainda atende aos
objetivos da pesquisa (DUARTE, 2002).

ethosDe acordo com Zanella (2009), entrevista € a técnica mais indicada quando se quer
obter informacdes referentes a opinides que envolvem sentimentos, comportamentos, além de
oferecer maior liberdade no diadlogo entre o entrevistador e o entrevistado. Os critérios de
selecdo foram: 1) ser seguidor da pagina do Facebook Nacdo Nordestina a mais de um ano; 2)
ter interagido na pagina nos ultimos 03 meses.

Um total de 16 (dezesseis) seguidores fizeram parte da pesquisa. As entrevistas foram
agendadas e mediadas tanto por computador (via Skype, Facebook Messenger, video chamada
pelo Whatsapp ou ligagéo telefonica) quanto por meio de entrevista face a face, de acordo
com a acessibilidade dos entrevistados.

A partir do momento que as entrevistas chegaram em um ponto de saturacdo, chegou o
fim da coleta dos dados. Conforme Fontanella et al. (2011), a coleta dos dados deve ser
interrompida quando o pesquisador percebe a auséncia de novas informacdes, provenientes do
campo, que deem suporte para construir a teoria que se pretendia ndo sdo mais depreendidos a
partir do campo de observacéo.

Apbs a coleta de dados foi realizada a analise por meio da analise de contetido. Nesta
técnica de analise, o pesquisador categoriza o texto (ferramenta de expressao do entrevistado)
em palavras ou frases e faz inferéncias representativas. Essa categorizacao ¢ feita com base na
similaridade que os agrupa (CAREGNATO; MUTTI, 2006). E com base nesse agrupamento
que se pode inferir os significados relacionados ao objetivo em questéo.

A analise de conteudo busca realizar um “tratamento da informagdo contida na
mensagem” (BARDIN, 2011, p. 41). Ela “¢ considerada uma técnica para o tratamento de
dados que visa identificar 0 que esta sendo dito a respeito de determinado tema” (VERGARA,
2012, p. 7). O intuito é compreender o significado que a mensagem guarda e isso € possivel
utilizando esta técnica.



Para esta pesquisa foram identificadas 03 (trés) categorias que emergiram das falas, mas
foram criadas também considerando a literatura estudada. As categorias sdo: Culturas de
Mercado, Percepcdo da cultura nordestina e Ethos. De forma complementar, a Quadro 3
apresenta a descricdo de cada uma das subcategorias que foram identificadas e fazem parte
das analises da pesquisa.

Quando o pesquisador, na reflexdo critica, torna explicitos os critérios utilizados para
guiar e avaliar a pesquisa ha um ganho de credibilidade e legitimacdo externa do estudo. Para
que tenha qualidade, a andlise deve transmitir confianga para que se chegue a conclusfes
corretas, além de permitir que no momento que se queira realizar pesquisa semelhante, o
resultado serd muito aproximado (PAIVA JUNIOR et al., 2011). Este trabalho se valeu como
critério de qualidade a propria construcdo do corpus de pesquisa, a descricdo rica e detalhada
dos dados de pesquisa, a triangulagcdo da analise de pesquisadores (PAIVA JUNIOR et al.,
2011).

5 Resultados e Discussao
5.1 Lécus de pesquisa

A escolha do Facebook para estudo se deu pela relevancia desta midia social. De
acordo com dados da Pesquisa Brasileira de Midia (PBM), 92% dos internautas no pais tém
acesso a midias sociais. Dentre os brasileiros que fazem uso das midias sociais, 83% acessam
0 Facebook, 58%, o WhatsApp e 17%, o Youtube (BRASIL, 2014). O Facebook anunciou que
entre seus usuarios, mais de 92 milhdes sdo brasileiros, ou seja, 45% da populacdo do pais faz
uso desta midia (FACEBOOK, 2015).

Nas redes sociais, especificamente no Facebook, ha a clara presenca do ethos. E um
espaco de expressao de um enunciador (dono do perfil) onde ha uma plateia (seguidores) e o
ethos emerge nessa relagdo. Curtir ou compartilhar algo de alguém representa ganho maltiplo
de ethos. Isso acontece pela associacdo de quem interage, com o contetdo (ethos discursivo),
com seu ator-detentor (ethos prévio) e da associacdo entre os personagens envolvidos nessa
interacdo (ethos compartilhado) (PEREIRA, 2016). Um individuo enuncia algo,
fundamentado em seu ethos e os espectadores interagem de algum modo, com 0 mesmo
fundamento.

Ao reagir — representando emocgdes — utilizando as opcOes ofertadas pelo site, os
seguidores estdo informando sua adesao aquele contetdo. Para a pagina e seu administrador é
uma confirmacdo de que as pessoas reunidas naquela comunidade identificam-se com algo
presente na fanpage. Fanpage ou Pagina de fas é uma pagina especifica dentro do Facebook
voltada para empresas, marcas ou produtos que busquem interagir com o0s seus clientes nesta
midia.

O objeto de pesquisa envolve o ambiente virtual da pagina Nacdo Nordestina. Em
contato inicial com o idealizador e administrador da pagina algumas informac6es foram
repassadas. Em 2016, por e-mail, Braulio Bessa disse que a pagina Nagdo Nordestina foi
criada em 2011 por ele, poeta e escritor e que o0 objetivo da Fanpage é valorizar a cultura da
regido Nordeste por meio das redes sociais.

Braulio Bessa afirma que desde quando iniciou o projeto, dedica cerca dez horas diarias
a producdo de contetido que valorize a cultura nordestina, e que usa principalmente a pagina
Nacdo Nordestina para isto. Na época a pagina ja tinha mais de 1 milh&o de fas e também ja
era considerada o maior movimento virtual em defesa da cultura nordestina no mundo.



O criador da pagina disse ainda que sempre foi apaixonado por cultura nordestina, poeta
cordelista desde os 14 anos, e sentia muita falta de uma ferramenta onde o proprio povo — sem
depender dos meios de comunicacéo tradicionais - pudesse divulgar sua cultura local, assim,
identificou nas redes sociais uma ferramenta democratica e forte para fazer a cultura popular
nordestina romper qualquer barreira.

O projeto que nasceu em uma cidade de apenas 18 mil habitantes no sertdo do Ceara
(Estado da regido Nordeste do Brasil) chamada Alto Santo. O administrador diz que
atualmente, a pégina causa impacto social e cultural em mais de 20 milhdes de pessoas por
més, promovendo um verdadeiro resgate da cultura e da autoestima do povo nordestino.
Abaixo, segue imagem da pagina inicial da Fanpage.

A adesdo das pessoas a este conteudo fica clara pela quantidade de interacdes, das
diferentes formas, que surgem. Os aspectos estéticos colaboram para o resgate da memoria
relacionada a postagem e impulsionam a audiéncia a interagir com aquele contetdo. Isso
acontece nos demais posts que seguem.

Figura 2 — P4gina inicial da F e Nacdo Nordestina

ﬁ’: :’:"‘,_

Nacao Nordestina
Site sobre sociedade/cultura

Linha do tempo Sobre Fotos Curtidas Videos

Fonte: Dados de Pesquisa (2017).

Conforme o que Braulio Bessa afirmou, a tecnologia — principalmente as novas midias
sociais — séo vistas com olhos tortos por grande parte dos defensores da cultura popular que
acusam muita vezes de ser uma espécie de vila por causar um certo afastamento da juventude
em relacdo a suas raizes. Neste caso, ele identificou uma maneira de usar o "inimigo™ a favor
de uma causa, e tanto o tema quanto a ferramenta usada foram importantes para o crescimento
e reconhecimento do projeto em quest&o.

5.2 Percepcao dos seguidores sobre a cultura nordestina

Para iniciar a compreensdo sobre a percepcao de seguidores em uma midia social, pode
se apoiar no pensamento que segue. Recuero (2014) diz que os atores tém consciéncia sobre
as impressdes que desejam gerar e dos valores e impressdes que podem ser edificados nas
redes sociais mediadas por computador. Devido a isso, é provavel que os conteudos que
escolhem postar sejam, de maneira direta, influenciados pela percep¢éo de valor que poderao
gerar.

Passando para a analise da categoria Percep¢do da cultura nordestina, primeiro
mapeou-se 0 local de nascimento dos seguidores entrevistados em seguida emergindo as
subcategorias Relagdo com o Nordeste e Elementos que representam a regiéo.

A partir do local de nascimento, os entrevistados afirmam que comeca suas relagdes
com o Nordeste. Sdo 14 (Quatorze) piauienses, sendo 01 (um) de Simplicio Mendes, 01 (um)
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de Corrente, 01 (um) do interior de Bom Principio, e 11 (onze) de Parnaiba. Ha 01 cearense
de Fortaleza e 01 (um) de Brejo no Maranhao.

Continuando a relagcdo dos entrevistados com o Nordeste, nas falas dos entrevistados,
fica claro uma relagéo de sentimentos como: Admiragéo, apego, eternidade, orgulho, paixéo e
amor, por exemplo. Dos dezesseis entrevistados, oito relatam o sentimento de paixao e amor
pelo Nordeste. No estudo do comportamento do consumidor, é frequente o aparecimento
deste tipo de relacdo, conforme afirma Fleming et al. (2015). Os mesmos autores dizem ainda
que o sentimento de amor ajuda a descrever emog6es dos consumidores.

Depois de discorrer sobre a relacdo dos seguidores com o Nordeste, buscou-se
identificar elementos que representam a percepcdo que eles tém sobre a cultura nordestina.
Nessa revelacao de subjetividade, surge com destaque a diversidade cultural, incluindo o jeito
de falar/sotaque, as belezas naturais, a hospitalidade do povo acolhedor e a culinaria.

Figura 1 — Comentéarios em postagem de cordel

Nag&o Mordestina

yh Tegusta™ | 3 Siguiendo ¥ | A Compartir | -

espero que gostem. Muito obrigado.

Me gusts - Responder

Dayse Maria Foi sim, Bréulio Bessa, eu assisti e chorei baldes!
> Bota mais cordel ail
Me gusta - Responder - @ 1
| Solange Albuquerque Mais uma vez Bréuiio Bessa amasoulll Chorsi pala

sensibilidade & amor contidos nesse poema de cordell!!

Me gusta - Responder
Nac3 Eg Antonio Gondim De Macedo Macedo Eu assistir, compartilhei e nio canso de

agao ﬂ wver! Parque praticamente & a minha Histdria, Parece que foi feito o cordel pra

Nordestina T s

Josilene Lustosa Méo tem como asistir & nas se emocionar. . Muto lindo. & &
mais pura verds

Inicio Me gust

Informacion ! S;Ef-L'-nla Eis _'!l:i;‘ji:‘E‘JT povo sofrido e muito orgulhoso de suss

Me gusta

Fotos
| Jodinete Silva Ficaram dois olhos "perdidos” em minhss Igrimas braulio bessal
Me gusta _‘_j Me gusta - Responder

Fonte: Dados de Pesquisa (2017).

Pelos comentarios e relatos dos seguidores entrevistados, fica evidente a comunhdo de
valores e identificacdo entre a pagina e seus seguidores. E nesse sentido que o ethos
compartilhado se manifesta. Ao utilizar a ferramenta Comentar, por exemplo, 0s seguidores
ddo um aval que o discurso esta chegando até eles e que estdo de acordo. Isso se manifesta
pela escrita, numa interacdo sem contato fisico, mas que gera uma relacao de representacédo e
identidade, conforme o que diz as falas na Figura 1.

5.3 A expressao da subjetividade dos seguidores

No quesito subjetividade, de acordo com Ortner (2007), pode-se entender como o
conjunto de modos de percepcao, afeto, pensamento, desejo, medo, que tem acdo sobre 0s
atores em questdo. S&o aspectos nao tangiveis que influenciam as pessoas e seus atos.

Para compreensdo deste tdépico, sobre a subjetividade, serdo trabalhadas as
subcategorias oriundas da categoria Culturas de Mercado, a saber: Conteudo postado,
Aspectos da Identidade e Representacéo do Eu.

Notou-se na subcategoria Conteudo postado que a subjetividade dos seguidores
referente as postagens, esta atrelada a diversos aspectos materializados. Esses significados
podem ser desde musicas, comidas até a identificagdo com este contetdo e autorepresentacao.

A partir da andlise, aponta-se que a subjetividade dos seguidores sobre a cultura
nordestina esta atrelada a costumes, comidas, cultura, expressdes/sotaque e lugares, por
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exemplo. McCracken-Flesher (2007) sustenta esses relatos quando fala sobre transportes,
alimentos, e adornos residenciais atuando como meio para a expressédo do significado cultural
que constitui nosso mundo. Isso significa que bens carregam uma simbologia que tem seu
valor dependente de quem o possui. Esse significado cultural é algumas vezes perceptivel e as
vezes nao tao explicito para os consumidores.

Aspectos intangiveis sobressaltaram na fala dos respondentes quando afirmam sentirem-
se representados, bem como suas realidades. O mesmo € dito no que se refere as formacdes
culturais e sociais que modelam, organizam e provocam aqueles modos de afeto e
pensamento. O sentimento de amor e a simplicidade, por exemplo, que aparecem nas falas dos
respondentes trazem, em seus significados, a esséncia da subjetividade (ORTNER, 2007).

Ainda no quesito da subjetividade dos seguidores, € importante tratar dos Aspectos da
identidade. Esta subcategoria surgiu quando os respondentes expressaram 0 que de suas
identidades, esta presente na pagina.

Identidade é uma parte importante do auto-conceito. Para Stone (1981, p. 188), a
identidade ¢ estabelecida no instante em que emerge uma “determinada coincidéncia de
posicionamentos e antincios”. A auto representa¢do individual e em grupo faz parte do
conceito de identidade, segundo Oliveira et al. (2012). Auto-conceito é a totalidade de uma
pessoa de pensamentos e sentimentos em referéncia a Ssi mesmo como um objeto
(ROSENBERG, 1986), ¢ de identidade ¢ que parte do eu “pelo qual somos conhecidos por
outros” (ALTHEIDE, 2000, p. 2).

Arnold e Thompson (2005) entendem o individuo como produtor de cultura e nédo
apenas como detentor dela. Essa é uma das premissas que sustentam o conceito de cultura de
mercado ¢ que esta nitida na fala de S1: “Os aspectos que mais, que eu mais me identifico
sdo: a questdo da transformacdo de tudo em arte. é... dele colocar essa expressividade com
senso de humor, né?!”.

Na fala de S10: “Ela representa um pouco da identidade da gente, tanto em forma de,
de, de..ai!... Mas assim, em forma de humor, em forma de poesia, sabe?!” (S10) a
identificacdo esta nitida por meio do humor e da poesia. Em uma via de méo dupla,
compreende-se que 0s seguidores identificam-se com o bem (Fanpage) ao passo que 0
administrador da pagina expde seu ethos por meio da producdo de cultura, como a escrita da
poesia, conforme Belk (1988) diz. As falas informam sobre a identificacdo e representacdo do
Eu com o conteddo postado e isso passa pela subjetividade de cada um. Cabe continuar a
discussao para melhorar a compreensao de outros aspectos envolvidos.

5.4 Ferramentas sdo utilizadas pelos seguidores para legitimacdo do ethos
compartilhado

Dentro da categoria Ethos, destacam-se as subcategorias Engajamento e Fas. Na
subcategoria Engajamento notou-se que alguns participantes curtem, compartilham e/ou
reagem a postagens referentes ao proprietario da pagina e as poesias que ele produz e recita.

Nesse sentido, surgiu a subcategoria “Fa”, que busca clarear esse vinculo entre a
pagina e os seguidores. Partindo disso, algumas falas sugerem outros tipos de relacdo que
ainda ndo seria o conceito de “fa”(alguém que acompanha assiduamente algo), tais como
admirador e simpatizante. No mais, onze, dos dezesseis, entrevistados caracterizam-se como
fas.

Diante das respostas, percebe-se uma relacdo com a pagina a partir da representacéo
percebida pelos seguidores no conteddo postado. Os aspectos subjetivos do discurso presentes
na pagina e no administrador (Em S8, a relagdo extrapola a pdgina e chega até ele), conforme
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as respostas coletadas deixam claro que a interacdo é fruto da compatibilidade cultural e do
sentimento de ser representado. H4, nesse instante, um compartilhamento do ethos, em que 0s
seguidores “agarram” a expressividade do outro como se fossem eles os emissores do
discurso.

A manifestacdo do ethos se da na escolha de pertencer aquele grupo e compartilhar do
que l& é postado. No uso da linguagem que o administrador faz, por exemplo, o ethos dele se
manifesta. Os seguidores sentem representacdo no humor, nas expressdes e interagem de
algum modo. Ao utilizar o bot&o de reac6es e/ou comentar, 0s seguidores indicam a influéncia
daquela postagem sobre a subjetividade deles. E o encontro do ethos exposto na pagina pelo
enunciador com o ethos de quem é audiéncia.

Segundo Amossy (2005) o ethos permite a adesdo aos valores comungados por um
grupo social dominante, que os faz passar por indiscutiveis. E no discurso (nesse contexto,
entendido como as postagens) que os seguidores confirmam ou ndo as expectativas baseadas
no ethos prévio. Em suma, a unido do ethos prévio com o ethos discursivo contido na pagina e
a interacdo oriunda do ethos dos seguidores configura-se na manifestacdo do ethos
compartilhado.

6 Consideracodes Finais

Inicialmente esta pesquisa apresentou-se como proposta de disseminar os estudos de
consumo e cultura com base na CCT. Em seguida, acrescentou-se o conceito de ethos
compartilhado na pagina do Facebook Nagdo Nordestina. Por meio das analises, foi possivel
identificar a manifestacdo do ethos compartilhado dos seguidores da pagina. A cultura no
consumo do conteudo postado, bem como da persona do administrador da pagina tornou
evidente a expressdo da subjetividade dos seguidores que formam uma rede onde
compartilham valores. Quando ha a identificacdo de um grupo de pessoas no processo de
interacdo social, pode-se chamar de ethos compartilhado.

Com esse trabalho, pode-se entender que as tantas perspectivas oferecidas pela CCT,
sdo fontes para realizar mais pesquisas que relacionem consumo e cultura. Essas pesquisas
seguem um paradigma interpretativista e a prépria familia de perspectivas tedricas (CCT)
ainda é recente no Brasil, portanto, ha oportunidades para o desenvolvimento de mais
trabalhos de pesquisa. Com os resultados, percebe-se que o campo do marketing pode receber
contribui¢cbes no que se refere a valores, identidade, sentimentos etc., e ainda instigar o
surgimento de novos trabalhos que respondam a outros questionamentos ligados a relacédo
sujeito-objeto.

Como contribuicdo tedrica este trabalho teve a missdo de agregar o ethos
compartilhado como ferramenta para o entendimento de escolhas de consumo. Aliado a CCT
pode auxiliar o desenvolvimento de outros trabalhos com objetos e objetivos distintos para a
expansdao dos conhecimentos teodricos. A contribuicdo pratica envolve consumidores,
administradores de paginas em redes sociais, marcas, fanpages e empresas de um modo geral.

A compreensdo do capital social e seu papel nas relacbes com o consumidor, as
estratégias que as marcas vem utilizando no ambiente virtual, o entendimento da relagdo da
cultura com o consumo séo fontes de informagdes para que as organiza¢des tomem decisdes
pautadas em critérios que levem aos resultados esperados.

Como limitagdo da pesquisa apontamos a impossibilidade de contatar o administrador
da pagina para fazer uma relacdo do ethos dele com o dos seguidores. Pela ndo realizacéo da
entrevista ndo pode-se avaliar e compreender melhor os indicios de influéncia digital
realizada pela persona dele, conforme apontados nas entrevistas. Tampouco, pode-se
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conhecer a intencionalidade ou ndo das postagens, postura e discurso realizados por ele.
Contudo, estas questfes propiciam a realizagdo de futuras pesquisas que possam debrucar-se
sobre estes pontos em especifico.
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