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Resumo

Com este artigo, pretende-se analisar os processos de constru¢do da identidade
de sujeitos na internet, a partir dos conceitos de fachadas pessoais desenvolvidas por
Goffman (1985) e dos arquétipos jungianos desenvolvidos por Randazzo (1997).
Analisa-se também a criagdo dos titulos e textos que compdem os perfis dos usudrios,
passando pela tentativa de criagdo de uma identidade virtual através da utilizacdo das
ferramentas disponibilizadas pelo site Manhunt.

Palavras-chave: Arquétipo, constru¢do da identidade, fachadas, interacionismo
simbolico, sites de relacionamentos.

1 Identidade virtual: a representacio em rede

A construgdo da identidade ¢ um tema recorrente em varias areas do
conhecimento, como Sociologia, Antropologia, Comunica¢do e Psicologia. Este

processo, bem como as interagdes sociais, estd sempre em transformagao e, dessa forma,

! Trabalho apresentado ao Intercom Junior, na Divisdo Tematica de Comunica¢do Multimidia, do XV Congresso de
Ciéncias da Comunicag@o na Regido Sudeste.

2 Professor orientador do projeto de Iniciagio Cientifica. Mestre em Artes pela Escola de Belas Artes da Universidade
Federal de Minas Gerais — EBA/UFMG. Especialista em Docéncia do Ensino Superior pelo Centro Universitario
Newton Paiva. Graduado em Comunicagdo Social, com énfase em Publicidade ¢ Propaganda pela Faculdade de
Filosofia e Ciéncias Humanas da UFMG e em Artes Plasticas pela Escola Guignard da Universidade do Estado de
Minas Gerais — UEMG. raoult@bol.com.br

? Professora orientadora do projeto de Iniciagio Cientifica. Mestre em Comunicagio Social pela Faculdade de
Filosofia e Ciéncias Humanas da Universidade Federal de Minas Gerais — FAFICH/UFMG. Jornalista, professora e
pesquisadora em Semidtica, Jornalismo e Linguagem Audiovisual. julianaduran@yahoo.com.br

* Estudantes de Comunicagio Social - Jornalismo, do Centro Universitério Newton Paiva, pesquisadores pela mesma
instituicdo, em parceria com a FUNADESP - Fundagdo Nacional de Desenvolvimento do Ensino Superior Particular,
com o projeto de Iniciagdo Cientifica "A Construcdo da Identidade Virtual nos Sites de Relacionamentos", e-mails:
milsonveloso@hotmail.com; kellencaroline@yahoo.com.br.

5 Estudantes de Comunicagio Social — Publicidade e Propaganda, do Centro Universitario Newton Paiva,
pesquisadores pela mesma institui¢do, em parceria com a FUNADESP - Fundagdo Nacional de Desenvolvimento do
Ensino Superior Particular, com o projeto de Iniciagdo Cientifica "A Construgdo da Identidade Virtual nos Sites de
Relacionamentos". e-mails: adaniclalopes@yahoo.com.br; contactardiego@gmail.com.




Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagio
XV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Vitoria - ES — 13 a 15 de maio de 2010

adquire novas especificidades com os avangos tecnoldgicos e a acessibilidade aos
instrumentos de comunicagdo via Internet. O desenvolvimento dessas tecnologias de
interacdo mediada disponibilizou no espago formas simboélicas que antes dependiam da
presenga fisica. Com isso, para estabelecer as relagdes virtuais®, o sujeito precisa
construir novas formas para se representar enquanto sujeito € comunicar com outros
individuos.

Essa mudanga interfere diretamente nas noc¢des do “Eu” e do “Outro" que, por
sua vez, influenciam a constru¢do da identidade. Tal processo também se tornou mais
complexo porque passa a se adaptar as diversas situacdes em que 0s sujeitos se
encontram na contemporaneidade. Para avaliarmos as mudangas em relacdo a
identidade no mundo virtual e suas influéncias nas relagdes sociais, precisamos primeiro
compreender as teorias estabelecidas para a explicagdo do conceito de identidade.

Dentre os diversos estudiosos que se propuseram a avaliar essa construgao,
ganha relevancia, no campo da representacao, o socidlogo americano Erving Goffman.
Este autor entende a representacdo de papéis pelos individuos enquanto um processo de
construgdo e manutengdo de fuchadas sociais’. Para desempenhar um papel, o sujeito
utiliza um cendrio (no caso da Internet, este cenario pode ser entendido como a pagina
pessoal) para compor e dar forca ao desempenho na atuacdo. No mundo virtual, a
pagina pessoal de um sife de relacionamento compreende, geralmente, fotos, nickname,
a descri¢do pessoal e outros elementos que irdo compor o perfil do individuo e que, por
sua vez, dardo sustentagdo para a representagdo. Todos esses elementos servem para
formar a fachada empregada durante a representacao.

Ao descrever as caracteristicas da fachada, o autor afirma que ela é estabelecida
em determinados cendrios, correspondente aos suportes que compdem a cena do espago
em que o ato ocorre (mesa, cadeira, fotografia), e em fachada pessoal — aspectos ligados
ao sexo, idade, vestudrio, expressdes faciais, etc. Essa segunda forma de fachada ¢

dividida, por sua vez, em aparéncia e maneira.

% O conceito de virtual apresentado neste artigo é equivalente ao estabelecido por Pierre Lévy em seu
estudo O que é o Virtual? Para o autor, o virtual ndo é contrario ao real, mas ao atual. Dessa forma, a
virtualizagdo acontece quando ha, por exemplo, a desterritorializagdo, a ndo-presenga. Uma informacao,
uma pessoa ou um ato ¢ virtual quando se separa do espago fisico ou geografico e da temporalidade do
relogio e do calendario, como acontece na rede mundial de computadores.

7O autor define fachada como “o equipamento expressivo de tipo padronizado intencional ou
inconscientemente empregado pelo individuo durante sua representacdo” (GOFFMAN, 1985, pag.29).
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O socidlogo define como aparéncia os estimulos referentes ao status social do
ator” - uma realidade que pode ser verificada por meio do aspecto figurativo do mundo
social, tais como vestudrio, acessorios, linguagem formal/informal, etc. A maneira ¢é
apresentada como os estimulos que transmitem informacdes sobre o papel que o
individuo pretende desempenhar - se utiliza um tom agressivo de voz, por exemplo,
pode ser porque quer dirigir o curso do didlogo. Todavia, ndo podemos nos esquecer de
que a realidade que nos ¢ apresentada pode ndo ser “verdadeira” - caso em que o sujeito
frustra as expectativas em relacdo a sua aparéncia ao se portar de maneira incompativel
com esta - apesar de todos esperarem que haja uma compatibilidade entre a aparéncia e
a maneira.

Entender as influéncias da representacdo e, nesse sentido, da teoria de Goffman
(1985) para a compreensao dos processos interacionais se torna relevante por serem tais
conceitos também aplicaveis aos contextos das relagdes virtuais. As descri¢cdes de
fachadas e cenarios podem ser adaptadas para as caracteristicas encontradas na Internet
- em especial nas redes sociais’- e, assim, contribuem para a compreensio de como sdo
estruturados os relacionamentos e como sdo construidas as identidades nesse espago, ja
que os estudos especificos da area ainda carecem de aprofundamento.

As caracteristicas apresentadas pelo autor em relacdo a aparéncia e maneira
podem ser percebidas mais claramente na identidade virtual quando ha alguma
incompatibilidade nas informagdes fornecidas pelo individuo. As contradicdes em um
perfil da Internet, como em um site de relacionamentos, por exemplo, revelam que o
sujeito deixou transparecer falhas na constru¢do da identidade, o que ndo permite uma
coeréncia entre a aparéncia e a maneira como ele se apresenta'’,

Outra colaborag@o importante para se entender e definir a identidade virtual vem
dos estudos implementados pelo socidlogo inglés John Thompson (1998). A partir da
leitura do autor, percebe-se que as formas mediadas fazem com que os individuos

dependam cada vez mais de recursos para construirem uma identidade coerente para os

¥ Este autor trabalha o conceito de ator como sinénimo de individuo, pessoa. Utiliza desse recurso pois
afirma que todo ser humano estd, em todos os momentos, representando algum papel, como em um palco
de teatro.

? Utiliza-se como referéncia as defini¢des de redes sociais apresentadas por JOHNSON ¢ BRETAS
(2007) como um “conjunto de comunicagdo”, neste caso as redes de computadores (Intranet, Internet).

' Na sequéncia deste artigo serdo apresentados alguns exemplos de compatibilidade e contradi¢des nas
informagdes que compodem um perfil nos sites de relacionamento.
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outros e para si mesmos. A midia, segundo o socidlogo, promoveu uma intimidade
ainda no existente na interacdo face a face''.

De acordo com Thompson (1998), o processo de formacao do self se torna mais
reflexivo e aberto. Ao mesmo tempo, ¢ cada vez mais alimentado por materiais
simbdlicos mediados, que se expandem num leque de opgdes disponiveis aos
individuos. Com a mediagdo eletronica, os individuos t€ém a possibilidade de criarem
intimidades ndo reciprocas e livres de obrigagdes sociais. Porém, esta intimidade
possibilita também uma forma de dependéncia e veneracao.

Em sua avaliagdo das interagdes, o autor emprega também as defini¢des de
Goffman (1985) de que toda acdo acontece dentro de uma estrutura interativa particular
que implica certas suposi¢cdes e convengdes, como também caracteristicas fisicas do
ambiente. Isso faz com que o sujeito sempre seja chamado para adaptar o proprio
comportamento. O individuo passa a criar uma estrutura de a¢do onde procura projetar

uma imagem de si bem proxima da impressao que deseja transmitir.

2 O discurso publicitario e a constru¢io de um sujeito como marca

O crescimento vertiginoso da Internet e sua difusdo resultaram na criacdo de um
novo tipo de organizag¢do social, a sociedade em rede, que permite a formacdo de
comunidades virtuais constituidas pela identificagdo de interesses comuns. Na formacgao
dessas comunidades, o individuo passa a utilizar uma estratégia para adquirir uma
identidade - uma vez que as identidades culturais estdo se fragmentando em
conseqiiéncia do processo de globalizagdo. Para ser aceito pela comunidade, precisa
fazer sua publicidade pessoal, ou seja, pretende vender-se como marca.

Para entendermos como o individuo vende-se como marca nessas comunidades
virtuais, utilizamos o estudo do site Manhunt explorando, inicialmente, a nocdo de
arquétipo enquanto imagens que representam estados de realidade interior do sujeito,
em que se estabilizam suas tensdes emocionais, tanto individuais quanto coletivas, e

dirigem a energia da pessoa para a realizacdo de um desejo (RANDAZZO, 1997). Para

11 . . ~ . .
Thompson descreve este conceito enquanto uma forma de interagdo em que os individuos

compartilham do espago-tempo, em contraponto as “interacdes mediadas” e “interacdo quase mediada”,
nas quais isso ndo acontece. Para efeito de apropriacdo, as “interacdes mediadas” sdo as que mais se
aproximam do que acontece na Internet. Contudo, ndo aprofundaremos no conceito por questdo de néo
ser o foco da pesquisa.
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o autor, o arquétipo ¢ toda a representacdo mental que um sujeito faz de si e do mundo
ao seu redor, sejam essas manifestagdes conscientes/racionais ou de orientacdo
emocional/psicoldégica ou inconsciente. Compreendemos também como a relagdo
sujeito/arquétipo/publicidade evoca o desejo de consumo no destinatario, como o
sujeito/consumidor almejado pela publicidade se vé representado no meio de
comunicagdo virtual e como os arquétipos que a publicidade cria para representar seu
consumidor-modelo levam esse sujeito ao consumo do produto ou servico veiculado.
Nossa hipotese, que desenvolvemos durante as pesquisas e levantamento através
de dados do site Manhunt - nosso objeto de estudo, ¢ a de que a representagdo do
arquétipo tem uma capacidade menor de persuasdo (de gerar uma projecao e
identificacio de identidade com o consumidor almejado) quando veiculada

isoladamente, sem a presenga do texto e do titulo.

3 O papel dos arquétipos

Para entendermos a relagdo dos arquétipos com a publicidade e, por sua vez, seu
poder de persuasdo, precisamos compreender sua defini¢do. O arquétipo €, em sua
esséncia, um contetido inconsciente, o qual se modifica através de sua conscientizagdo e
percepcao, assumindo matizes que variam de acordo com a consciéncia individual na
qual se manifesta. Os gregos antigos “percebiam o mundo em termos de formas
universais — esséncias ou arquétipos — que fundamentam o mundo da realidade diaria”
(RANDAZZO, 1997, p.66). Jung, citado por Randazzo (1997, p.67), define o arquétipo
como idéias comuns partilhadas entre todas as pessoas, existentes no inconsciente e
funcionando como instintos moldadores do comportamento desde a origem da espécie
humana. Acredita-se que um arquétipo evoque emogdes poderosas no leitor ou em
espectadores porque desperta uma imagem primordial da memdria inconsciente.

Os arquétipos, que inumeras vezes fundamentaram mitos culturais, também
desempenham um importante papel na criacdo de mitos. Na atualidade, a publicidade,
com o suporte dos meios de comunicagdo, tornou-se uma forma dominante e poderosa
na propaga¢do de mitos. Por isso a afirma¢do de Randazzo (1997) de que desde o
comego dos tempos 0s mitos se originaram de varias fontes — curandeiros, contadores de
historias, adivinhos - e, hoje, dos filmes de Hollywood e da publicidade.

A publicidade tem o poder de mitologizar as marcas, vestindo-as com os sonhos

e as fantasias do consumidor. Ela esta repleta de exemplos de marcas bem-sucedidas e
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duradouras que usaram personagens miticos, baseados em imagens arquetipicas, para
retratar e transmitir os beneficios e atributos do produto, assim como proporcionar
beneficios psicoldgicos e emocionais. Muitos desses personagens tornaram-se tao
identificados e relacionados com a marca que acabaram representando a esséncia da

marca na mente do consumidor.

4 Caracteristicas da construcio da identidade a partir do site Manhunt

Randazzo (1997) parte do principio de que a publicidade ¢ uma parte importante
da nossa cultura, um meio extremamente poderoso de moldar nossos valores individuais
e culturais, enquanto os mitos sdo projecdes que emanam da alma e dos sonhos desses
individuos. Eles representam “sonhos coletivos, aspiragdes, sentimentos ¢ padrdes de
pensamento da humanidade, que parecem estar implantados nos seres humanos e que de
alguma forma funcionam como instintos a0 moldarem o nosso comportamento” (op.
cit., pag. 11). Os mitos sdo valores e crengas sociais projetadas no imaginario individual
e coletivo representantes de uma determinada cultura. Assim como os mitos, as marcas
de produtos ou servigos também funcionam como portadoras de proje¢do. A publicidade
da marca ¢ o meio pelo qual hd a projecdo de valores e crencas; ela espelha as
mitologias culturais coletivas e os valores e sensibilidades que moldam a vida. Como
diz Randazzo, “a publicidade ¢ uma forma de criar mitos” (op. cit., pag. 11).

A essas mitologias culturais sdo fornecidas bases - as imagens arquetipicas
(universais) - que sustentam os alicerces de inumeras imagens usadas na publicidade.
Podemos dar um exemplo com a imagem universal da Grande mae, que aparece em
todas as mitologias culturais e que representa o instinto nutricional presente em todos
nods, a origem da vida, que também serve como o fundamento materializado por muitas
pecas publicitarias de géneros alimenticios e vestuario infantil. Quando hé esse tipo de
emprego de imagem na publicidade, tem-se o que Randazzo denomina de “imagem do
usuario”, ou seja, toda uma descri¢do do tipo de pessoa que o anunciante deseja retratar
como o usudrio de seus produtos. Assim, percebemos que a identificagdo do produto
com o consumidor se da a partir da imagem que cada um deseja de si proprio.

Para Randazzo, a imagem do usuario criada pela publicidade pode ser uma
imagem de usudrio real ou uma imagem de usudrio idealizado (mitologizado). A
imagem de usuério real ¢ uma imagem que ¢ coerente com a auto-imagem, os valores e

o estilo de vida do consumidor. Todo arquétipo pode se manifestar em um numero
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infinito de formas. Por exemplo, o arquétipo do Guerreiro, que esta ligado a valores
como independéncia, for¢a, e coragem, pode ser representado em um policial, um
jogador de futebol, um administrador, um comerciante, um operario, etc. Assim, toda
imagem que contemple valores ligados ao arquétipo do Guerreiro pode ser usada para
espelhar sujeitos e modos de vida, a medida que essa imagem seja identificada pelos
consumidores. Dessa forma, a publicidade ¢ uma forma de criar mitos e representar
arquétipos, projetar sujeitos ¢ mundos simbolicos nos quais os seres humanos possam
projetar os seus sonhos e anseios.

Verificamos no nosso objeto de estudo, que o proprio site disponibiliza um filtro
de pesquisa que define, através de diversas opcdes como idade, cidade e peso, os
sujeitos e os modos de vida que podemos encontrar. Randazzo afirma que “o que se
deseja ¢ que o consumidor se identifique com a imagem do usudrio (o tipo de pessoa
apresentada usando o produto) criada pela publicidade.” (op. cit., pag. 96). Essa
mitologia publicitaria arquetipica pressupde que todos nods consumidores passamos
conscientes ou inconscientes por uma série de arquétipos e de experiéncias arquetipicas
que definem e moldam nossas vidas e nossos relacionamentos. O autor afirma que as
mitologias publicitarias, que criam no consumidor poderosas imagens baseadas em
arquétipos, procuram muitas vezes despertar sentimentos associativos ao seu
consumidor alvo. Randazzo assegura que as imagens femininas usadas nas mitologias
de marca baseiam-se constantemente na Grande Mae ou na Donzela (Virgem,
Tentadora) enquanto as imagens masculinas baseiam-se nos arquétipos do Grande Pai
ou do Guerreiro. Mas Randazzo conclui também que os arquétipos transcendem os
géneros: homens e mulheres t€ém, ambos, instintos carinhosos e instintos agressivos.
“Todos nds temos um instinto agressivo, um instinto guerreiro, que ¢ universalmente
representado pelo arquétipo do Guerreiro. E todos nos temos um instinto de amor e de

S A

afago, universalmente representado pelo arquétipo da Grande Mae” (op. cit., pag. 335).
Por isso, quando a publicidade faz o uso correto de imagens arquetipicas, o
sucesso ¢ bem maior, pois vao ter um impacto significativo na identificagdo do sujeito-
consumidor. Partindo-se da hipotese de que a maioria dos individuos usudrios dos sites
de relacionamentos ndo sdo publicitarios, ¢ interessante notar a apropriacdo desse tipo
de linguagem publicitdria para vender a imagem dos usuarios, a qual pode ser tratada
como um produto. Assim, verificamos durante a pesquisa, que usuarios do site Manhunt

utilizam artificios através dos titulos, nicknames e na descri¢do textual para a

identificacdo do usudrio o qual deseja atingir. Nota-se que a constru¢do dos textos que
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compdem os perfis nos sites de relacionamento ¢ carregada de figuras de linguagem,
apelos, procedimentos expressivos e outros elementos textuais, cuja estrutura baseia-se,
basicamente, na mesma estrutura dos textos publicitarios, tanto no plano da
expressividade quanto do contetido da mensagem veiculada.

Ap0s a constatagdo da apropriacdo da linguagem publicitaria pelos
usuarios dos sites de relacionamento, ¢ importante deixar claro que as mensagens nio
sdo constituidas de apenas um tipo de linguagem de maneira isolada. H4 uma interagao
de palavras e estas ddao origem a textos ricos, com a utilizagdo de véarios elementos

textuais, mas que t€ém um objetivo comum, que ¢ vender o produto.

5 A construcio arquetipica da identidade no site Manhunt

Através do site Manhunt notamos o quanto os usudrios utilizam a cria¢do da

identidade para se diferenciar dos demais, através de artificios logicos e diretos:

A identidade da marca cria uma presenca mais forte na mente do
consumidor e ajuda a diferenciar aquela marca das demais. Uma
identidade de marca sedutora e apropriada humaniza e personifica o
produto, o que por sua vez facilita a criagdio de um vinculo
emocional do consumidor com a marca em questdo. (RANDAZZO,
1997, pag. 45)

Segundo Randazzo, os publicitarios estdo cada vez mais conscientes da
identidade de uma marca. Sem identidade, um produto seria simplesmente um produto,
e ndo uma marca distinta. J& Sampaio (2002) diz que as marcas nao sdo mais apenas a
alma dos produtos e servicos, € sim que as marcas vao se transformando no corpo dos
produtos e servigos.

Para Randazzo, o conceito de marca se divide em componentes do produto
(atributos dos produtos e beneficios do produto) e componentes percentuais (imagem
do usuario, beneficios emocionais/psicologicos, alma da marca, personalidade da
marca, imagem da marca e posicionamento da marca).

Os atributos do produto (ou servigos) da marca sdo as qualidades especificas do
produto/servico normalmente decorrentes da fabricacdo: ingredientes, preco,
embalagem, uso, tradicdo ou, no caso de atributos de servico, mais rapido, mais
eficiente e assim por diante.

Em muitas categorias de produtos, entretanto, os produtos e servigos sao

similares e ¢ dificil encontrar atributos unicos e diferenciadores. Em outras palavras,
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o(a) consumidor(a) deve olhar para o antincio e dizer a si mesmo ou a si mesma:
“aquela pessoa se parece comigo ou com a pessoa que eu gostaria de ser. Talvez fosse
melhor eu passar a usar aquela marca”.

Randazzo (1997) ainda afirma que a personalidade de uma marca decorre de
varios fatores: embalagem, logotipos e publicidade sdo apenas alguns deles.

A publicidade - mais especificamente, a imagem do usuédrio - ¢ muitas vezes o
que mais contribui para a personalidade de uma marca. A personalidade de uma marca ¢
a personificacdo de um produto: aquilo que um produto seria se fosse uma pessoa.

Em nosso objeto de estudo, verificamos a importancia de uma coerente
constru¢do da identidade virtual criadas pelos usuérios do site Manhunt. Para a
mensuracao de uma estruturacao, desenvolvemos uma metodologia para diferenciar um
usuario do outro, juntamente com suas caracteristicas arquetipicas (coerentes e/ou
incoerentes).

Inicialmente, coletamos 500 perfis gerais e ndo repetidos e desses, retiramos 0s
100 primeiros perfis para serem analisados. Verificamos, através desse filtro, se os
usuarios agiam de forma coerente para a criagdo de sua identidade virtual, a ponto de
ndo levantar davidas ou questionamento aos demais usudrios e serem atrativos de
acordo com o objetivo de cada usuério na constru¢do do arquétipo a partir da redagdo do
nickname, titulo e texto.

Os arquétipos utilizados na tabulagdo ndo foram somente os descrito por
Randazzo (1997), como o Grande Pai (provedor e protetor). Essa denominacao pode ser
encontrado, por exemplo, no texto de um dos perfis do Manhunt “PS: Buskando
amizades ou algoo sériio.” Criamos outros arquétipos, como, Baco, que ¢ o deus dos
excessos, principalmente sexuais, representante da embriagués e cujas festas eram
chamadas de bacanais, ou seja, orgias. Pertencente a este arquétipo, pode-se se citar o
nickname AmigoSafado69 e o titulo de sua pagina “Sexo entre machos! (Tenho Local)”.

J&4 Vénus foi uma das divindades mais veneradas entre os antigos, e dona de uma
anatomia divinal. Vemos claramente essas caracteristica no titulo “22cm” extraido de
um dos perfis pesquisado.

Criamos também o arquétipo do Menino, o que quer colo, amparo e prote¢io. E
ingénuo e indefeso, facilmente identificado no nickname “jorgedocinho” e no titulo:
“Boy qr ser Feliz”.

A descricdo do Narciso na mitologia grega nos diz que ele apaixonou-se pela

propria imagem e ficou a contempla-la até consumir-se. O termo narcisismo designa a
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condi¢do morbida do individuo que tem interesse exagerado pelo proprio corpo,
conforme se pode perceber no texto extraido de um dos perfis: “sou lindo, gato e
charmoso”.

Além dos outros arquétipos, podemos citar o Romantico - “Quero ser como um

passaro livre e poder voar pra poder pousar no coracdo de quem poder mim

nickname “boy25ativo”), e os que ndo se enquadram em nenhum desses arquétipos
(Nao identificados) como o nickname “Geminiano!” ou mesmo o titulo “T6 a fim de ver

colé”.

QUADRO 1 - Proposta de classificacdo de arquétipos de perfis de usudrios

homossexuais masculinos a partir do site Manhunt

Arquétipos de perfis de usuarios homossexuais

1 2 3 4 5 6 7 8

Baco Vénus Menino, | Narciso Pai Descrigdo | Nao Romanticos
Garanhao, Caracteris- | o que Enalteci- | Provedor, | genérica | identifi-
apelo sexual, | ticas se- quer mento de | respon- com foco | cados
tarado, bom xuais e de protegdo, | caracteris- | savel, no papel
de cama, auto-enal- | o garo- ticas protetor. | sexual
ninfoma- tecimento tinho, o pessoais, (sem
niaco (apelo dos atri- filho, atributos adjetivos)
explicito) butos aquele fisicos,

sexuais que estd | beleza.

(implicitos) | em busca

de colo.

FONTE: Pesquisadores, 2010

Analisando-se os perfis segundo o conceito de fachada pessoal proposto por
Goffman (1985), por sua vez, percebemos que alguns perfis sdo mais coerentes na
construcdo de seu arquétipo do que outros.

Em alguns perfis, ¢ possivel notar que ha uma coeréncia no conjunto de
nickname, titulo e texto, refor¢ando a construgdo do arquétipo. Como exemplo de perfis
coerentes, em que se ¢ possivel identificar um tUnico arquétipo norteando toda a

construcao do perfil (nickname, titulo e texto), pode-se citar:
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b)

marcelG
sou legal, to afim de bate papo
to afim de bate papo e conhecer caras legais

Nikname: arquétipo 7
Titulo: direto, racional: arquétipo 7
Texto: arquetipo 7

chocolateapimentado
Chocolate Apimentado
Aproveite o saboroso gosto do chocolate regado ao picante calor da pimenta...
Moro no Centro do Rio, proximo a Lapa.

@ @ @ @ @ SEM COMPROMISSO @ @ @ @ @
Nikname: arquétipo 2
Titulo: direto, emotivo, arquétipo 2

Texto: metafora, antitese, arquétipo 2

Ja os perfis que ndo apresentam coeréncia no processo de construcdo arquetipica

nos deixam duvida e incerteza quanto a sua constru¢do, pois ndo ha uma ligacdo entre

nickname, titulo e texto:

c)

d)

Here we go!

"Case-se com alguém que goste de conversar... pois quando envelhecer, isso sera
0 mais importante..."

Vocé pode ser sempre vocé! Aprenda a falar dos seus proprios sentimentos, a
falar de si. Quando falamos de n6s mesmos podemos falar de como as palavras,
e as acdes dos outros nos impactam, sem julgar o outro.

Nikname: arquétipo 3
Titulo: emotivo, indireto: arquétipo 7
Texto: polissindeto : arquétipo 8

lucasgomes
lucas gostosao
sou lindo gato e charmoso

Nikname: arquétipo 7

Titulo: direto, racional: arquétipo 2
Texto: metafora: arquétipo 4

11
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6 Consideracoes finais

Ap6s coletados e analisados os 100 perfis quanto aos princpios arquetipicos de
construcao dos nicknames, titulos e textos, foi facilmente perceptivo que os perfis que
mantiveram-se fiéis a um mesmo arquetipo (tanto para o nick, titulo e texto) sdo mais
coerentes € até mesmo mais atrativos. Porém, ha de se ressaltar que ndo temos como
afirmar que os perfis coerentes recebem um numero maior de contatos por parte dos
demais usuarios.

Aqui, retomamos Randazzo (1997), que assegura que a personalidade da marca
¢ apenas um dos aspectos da imagem ou identidade global da marca. Da mesma forma
que a personalidade de uma pessoa ¢ apenas um dos aspectos (embora importante) da
identidade global da pessoa.

A idéia de personificar um produto pode parecer um tanto estranha no comego,
mas os consumidores chegam a surpreendentes detalhes na descri¢cdo da personalidade
de uma marca. A capacidade dos consumidores para antropomorfizarem as marcas
sugere que normalmente eles ndo as véem como meros produtos, mas sim como
identidades com personalidade propria. A percepcdo da personalidade existe
provavelmente de forma subliminar (abaixo do nivel da consciéncia), mas mesmo assim
muito importante, pois ajuda a determinar uma identidade de maraa destinta, o que
diferencia a marca na mente do consumidor.

Para Randazzo (1997), a personificagdo de uma marca e, por conseguinte, a
construcdo de um perfil baseado num arquétipo definido e coerente, humanizam e
personalizam o produto, facilitando o desenvolvimento de um vinculo emocional do
consumidor com o produto. A criagdo do vinculo emocional entre o consumidor e a
marca distingue a marca das demais, favorece uma presen¢a mais marcante na mente do

consumidor e ajuda a estabelecer a fidelidade a marca.
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