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RESUMO

No decorrer deste trabalho, analisa-se como as midias sociais podem funcionar
como janelas de aproximacgdo cultural, permitindo o acesso a experiéncias e
expressdes antes restritas a determinados grupos. Trata-se de observar ndo sob a
otica de um transeunte, mas quase como alguém que convive com esses outros
lados e os compreende de maneira mais intima. Através de estudos de caso e
analises bibliograficas, o objetivo da pesquisa €, com o apoio de autores como
Virgilio Noya Pinto, Marshall McLuhan, Adorno e Horkheimer, Zygmunt Bauman,
Henry Jenkins, entre tantos outros, refletir sobre como o crescimento das midias
sociais, especialmente TikTok e Instagram, possibilitaram que pessoas de diversas
realidades compartilhassem aspectos de suas culturas com o mundo. Além disso, o
estudo buscou compreender como esses conteudos sdo consumidos, interpretados
e ressignificados, observando as plataformas tanto do ponto de vista do produtor
cultural quanto do criador de conteudo e redator, analisando como esses papéis se

entrelagcam no ambiente digital atual.

Palavras-chave: comunicacgao, cultura, identificagdo, consumo, midias sociais



ABSTRACT

This work analyzes how social media can function as windows of cultural connection,
allowing access to experiences and expressions previously restricted to certain
groups. This approach involves observing not from the perspective of a passerby, but
almost as someone who lives with these other sides and understands them more
intimately. Through case studies and bibliographical analyses, the research aims,
with the support of authors such as Virgilio Noya Pinto, Marshall McLuhan, Adorno
and Horkheimer, Zygmunt Bauman, Henry Jenkins, and many others, to reflect on
how the growth of social media, especially TikTok and Instagram, has enabled people
from diverse backgrounds to share aspects of their cultures with the world.
Furthermore, the study sought to understand how this content is consumed,
interpreted, and reinterpreted, observing the platforms from the perspective of both
cultural producers and content creators and writers, analyzing how these roles

intertwine in today's digital environment.

Keywords: communication, culture, identification, consumption, social medias
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CULTURA, IDENTIDADE E COMUNICAGAO:
A DISSEMINAGAO DE CULTURAS ATRAVES DAS MIDIAS SOCIAIS

Introducgao

Nos ultimos anos, atuando como redatora publicitaria e estrategista de
conteudo digital, me vi cada vez mais envolvida ndo apenas com palavras, mas com
gestos, imagens, sons e expressdes que circulam nas redes sociais, especialmente
no TikTok e no Instagram. As plataformas deixaram de ser apenas vitrines e se

tornaram palcos de performances cotidianas, onde o corpo, mais do que nunca, fala.

A proposta deste projeto € justamente pensar nesse corpo que performa nas
redes. Um corpo que n&o € apenas imagem, mas também voz, ritmo, presenca. Um
corpo que danca, improvisa, edita, ri, chora e viraliza. Os corpos que na
identificagcdo com o lugar comum encontram espago nas redes para preencherem
mais lugares, para demonstrarem suas culturas para o outro e chegarem mais longe.
Um corpo que comunica, como aponta Christine Greiner em sua teoria do
corpomidia, atravessado por experiéncias, linguagens e afetos. Como criadora e
observadora de conteudo, percebo que, dependendo da plataforma, os videos que
mais engajam sdo 0s mais verdadeiros, aqueles em que o corpo se mostra em sua

poténcia imperfeita e ndo necessariamente os super produzidos.

O trabalho faz uso do estudo de caso como metodologia principal, por permitir
a anadlise aprofundada de objetos reais, possibilitando compreender melhor as
questbes levantadas no contexto das midias sociais. Para isso, combinam-se
diferentes abordagens como: a revisdo bibliografica - que oferece uma base tedrica
para a pesquisa, a analise documental das plataformas digitais - com foco na
observacéao direta de conteudos e funcionalidades e o levantamento de dados - para
auxiliar na leitura do comportamento dos usuarios, dos formatos de engajamento e

das estratégias de produgao de conteudo.

Neste sentido, o TikTok me pareceu uma virada importante. Enquanto o
Instagram consolidou uma estética do ideal, do filtro e da superproducédo, o TikTok
popularizou o oposto: a estética do improviso, da espontaneidade e da identificacao.

O corpo ali é vibrante, falho, engracado, sincero. E performance viva, como
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descreve Paul Zumthor, ndo apenas conteudo. A partir dessa observacdo e da
metodologia supracitada este texto propde refletir sobre como esses espacos digitais
vém redesenhando as formas de expressao e recepgao dos corpos, inclusive o meu,
como profissional que escreve e se coloca no mundo a partir de multiplas camadas

sensiveis ao meu olhar e experiéncias.

O primeiro capitulo € composto de conceitos acerca de comunicagao, cultura
e identidade, com a finalidade de contextualizar a maneira como consumimos
conteudo atualmente, como podemos nos entender como seres culturais e como
observar o outro partindo desta perspectiva, também como nos identificamos e
somos levados e compreendidos pelos algoritmos que constituem as midias sociais,
através dessa identificagcdo me apoiando nas palavras de autores como Virgilio Noya

Pinto, Juan Bordenave, McLuhan, José Marques Melo entre outros.

Ja no segundo capitulo para entender um pouco mais sobre como o perfil do
consumidor anda mudando a passos largos busquei através dos estudos de Mary
Douglas, Zygmunt Bauman e Jean Baudrillard olhares que tratassem do tema e me
elucidassem, para depois discorrer sobre minhas particularidades enquanto quem
cria, escreve e produz e que precisa entender de pessoas para me conectar com as
pessoas, mesmo que consumidores em potencial, sendo mais que numeros, através

de meus conteudos.

Finalmente no terceiro capitulo, trago de qual maneira vejo o fazer cultural brasileiro
sendo transmitido nas redes e como entendo e leio esses corpos performances e
midias e exemplos de como esses conteudos sao dispostos no TikTok e Instagram

do meu ponto de vista.
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1. COMUNICAGAO, CULTURA E IDENTIDADE

Entender alguns dos conceitos que envolvem comunicagdo, cultura e
identidade e como eles se interpelam se faz necessario para compreensio sobre os
efeitos dos mesmos nas sociedades, em como nos vemos, N0S comunicamos € nos
entendemos enquanto seres culturais. O autor Virgilio Noya Pinto em seu livro:
Comunicacdo e Cultura Brasileira, salientou que “a comunicagdo n&o é um
fendbmeno isolado nem contemporaneo. Como atividade humana, € necessario
considera-la integrada aos processos culturais e, ndo é possivel desvincula-la da

cultura.”

Podemos entao, reforgar a ideia de que tanto a comunicagao quanto a cultura
caminham juntas tendo participagdo uma no seguimento da outra, para pertinéncia
do presente trabalho, que ndo pretende se alongar entre tantas as complexidades

que discutem os fenbmenos da comunicagao e as inumeras facetas da cultura.
1.1 Comunicagéo: um breve relato

Assumindo alguns dos significados advindos do dicionario, por comunicagao
(linguistica) compreendemos que € o “o ato que envolve a transmissao e a recepgao
de mensagens entre o transmissor e o receptor, através da linguagem oral, escrita
ou gestual, por meio de sistemas convencionados de signos e simbolos” (Michaelis,
2020), mesmo que de forma rasa, pois nédo estariamos levando em consideragao os
fatores culturais e tecnoldgicos que estdo presentes na abrangéncia do seu
fendmeno; E por comunicagdo social o conjunto dos 6rgaos de difusdo de noticias
(imprensa, radio, televisdo) e/ ou a “pratica ou campo de estudo que se debruga
sobre a informacgao, a sua transmisséo, captagao e impacto social.” (Priberam, 2020)
que nao devem ser confundidas, de modo a observarmos como as redes sociais
contribuem para a comunicacao de forma global bem como a difusdo das culturas e

0 consumo através de suas identificagoes.

Das pinturas nas cavernas aos papiros e prensas de livros e jornais, ondas de
radio e televisdo ao acesso a internet em microcomputadores, celulares e afins,
podemos ver que através do tempo a evolugdo das tecnologias e as midias

comunicativas nos trouxeram ao que vivemos hoje, uma era em que o mundo virtual
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participa ativamente da nossa cultura e da forma como nos comunicamos e

expressamos, em um contexto generalizado.

A comunicacao se estabelece de acordo com pelo menos trés fatores: um
emissor, a mensagem em si e um receptor, tendo em mente que ndo houveram
interferéncias no segundo fator e o receptor conseguiu compreender a mensagem,

para além de colocar os pensamentos em palavras (orais ou escritas).

O ato de se comunicar ndo € exclusivo da raga humana e é necessario desde
os primordios para a entdo sobrevivéncia das espécies. O desenvolvimento de uma
cultura, através da comunicagao, € o que nos separa dos outros animais, que néao
possuem, necessariamente, uma linguagem que permita transmissao de

conhecimento, modos de viver e fazeres entre geragoes.

Sobre a evolugdo da comunicacdo podemos dizer, sem delimitar
obrigatoriamente um ponto preciso em nossa linha do tempo, que decorrente da
urgéncia em buscar maneiras de se fazer entender desde a pré-histéria os homens
tratavam de trocar informagdes entre si, fosse através de sons ou grunhidos ou
gestos e movimentos corporais diversos. Desencadeando o que hoje entendemos
por “dar um significado ao signo informado”. Para saciar sua necessidade em ser
compreendido, o0 homem desenvolveu através da linguagem um meio eficaz de se
comunicar, como alega lan Tattersall “se estamos procurando um unico fator de
liberacdo cultural que abriu caminho para a cogni¢do simbdlica, a invengao da
linguagem € a candidata mais obvia”. O autor Juan Bordenave em "O que é
Comunicagao" (1982, p.24) mostra que, “a atribuigdo de significados a determinados
signos é precisamente a base da comunicacdo em geral e da linguagem em
particular”. Assim sendo, o0 homem encontrou por meio da lingua uma maneira de
estabelecer a troca de suas experimentagbes, aprendizagens, recursos e
entendimentos sobre o ambiente que se encontrava inserido. Der-se-aram um jeito
de associar ao objeto, sensagdo ou acgao praticada (entre outros) um som que o

significasse.

Foram concebidos, deste modo, os signos (significantes e significados)
representando tudo aquilo que faz alusdo a outra coisa ou uma ideia sobre algo.
Com o aumento de signos em quantidade houve a necessidade de organiza-los a

fim de serem utilizados socialmente, dai, tivemos as primeiras linguagens, como
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explicou Bordenave (1982, p. 25) “de posse de repertdrios de signos, e de regras

para combina-los, 0 homem criou a linguagem”.

Noya Pinto ainda diz que “quando encaramos a comunicagdo numa
perspectiva histérica, verificamos que as técnicas se transformaram, mas conteudo e
significados permaneceram o0s mesmos”. As sociedades em crescente
desenvolvimento foram se desdobrando e adicionando aos seus signos os aspectos
de sua cultura. Passaram a trocar e gerir informagdes de forma cada vez mais
organizada e com o auxilio da tecnologia ultrapassaram as barreiras de seus
préprios grupos sociais, a fim de trocar com outros; a exemplo temos os egipcios,
que cerca de trés mil anos A.C. utilizavam seus hieroglifos em seus templos, casas e
mausoléus registrando suas histérias e tradigbes e com o objetivo de ganhar
distancias utilizavam instrumentos como o gongo e o berrante que de acordo como

eram usados transmitiam mensagens diferentes.

Porém, foi com a invengao da escrita que os povos conseguiram alcancar uns
aos outros com mais eficacia, uma vez que a mensagem escrita tinha mais
facilidade em chegar mais longe e com menos ruido (qualquer tipo de interferéncia
nas mensagens trocadas entre emissores e receptores). Como quem detinha o
conhecimento da lingua escrita eram os monges e alguns poucos letrados, a cultura
seguiu sendo transmitida oralmente. Foi Gutenberg que ao criar seu sistema
tipografico permitiu que as ideologias e informagdes comegassem a ser levadas em
larga escala, sendo o ponto de origem do que viemos a conhecer como

comunicacao de massa.
1.1.1 Sobre os meios de comunicacao

Chamamos de meios de comunicagdo, todo aquele veiculo (instrumento;
midia) que é usado para transmitir e propagar as informacgdes entre os homens e
suas sociedades. Podem ser individuais, auxiliando nas relagdes interpessoais como
uma carta ou telefone, ou de massa, os que estabelecem uma comunicagdo mais
abrangente, chegando a um numero maior de pessoas, como a internet, o radio, a tv,
0os jornais e revistas e cada qual possuindo seu proprio grupamento de
caracteristicas que os diferem entre si, a linguagem pode ser escrita, ou sonora ou
até audiovisual, possibilitando que a mesma mensagem seja transmitida de formas

diversas de acordo com o meio escolhido para difusdo, visando atingir um publico
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especifico, onde tera efeitos sociais diferentes. Isto € o que o autor Marshall
McLuhan veio chamar de “0 meio € a mensagem”, ele explica que o caminho para
compreender amplamente os efeitos sociais de qualquer que seja o meio de
comunicacao esta dentro da prépria esséncia desse meio, nos seus elementos mais
especificos, sua ordem e suas funcionalidades, uma vez que estas acabam por

discriminar as singularidades da mensagem a ser transmitida.

Para McLuhan os meios de comunicagao servem para vincular o homem ao
homem (Gabriel Cohn, 1971), desde o ato de falar até assistir a TV, percorrendo os
meios de transporte e relagdes e se delongando na palavra impressa, a isto
McLuhan chamou de “extensdes do homem”. Atuam como extensdes sensoriais do
ser humano, modificando a forma como percebemos a realidade e a nés mesmos.
Como aponta Gabriel Cohn (1971), ao comentar essa teoria, elementos como o
telefone, o livro ou até mesmo a roda ampliam sentidos e fungdes humanas: o ouvir,
o ver, o mover-se. A tal ponto que o ambiente criado pela tecnologia se torna uma
"segunda natureza". Essa perspectiva, embora formulada décadas atras, antecipa
claramente os efeitos das midias digitais atuais, que moldam experiéncias sensoriais

e sociais de maneira ainda mais profunda e integrada.

McLuhan em seu livro A Galaxia de Gutenberg apontou em seus estudos
sobre os meios de comunicacdo a relevancia das transformacdes de uma cultura
que era transmitida oralmente, depois manuscrita e logo impressa onde essa
comunicacao se deu de forma particionada, linear, em um fluxo mais lento e com
caracteristicas individuais seguindo em transicdo para uma cultura da tecnologia
eletrbnica (principalmente depois da invengdo da televisdo), onde tudo esta
integrado e se propagando instantaneamente, de modo n&o linear e com
caracteristicas publicas (onde todos tomam conhecimento da vida um do outro, a
abrangéncia social tomando dimensdes globais), cunhando assim o termo aldeia
global. Apontando que os meios de comunicagao influenciam no modo como os
seres humanos pensam e se organizam socialmente. Através dessas analises,
McLuhan nos mostra que as tecnologias acabam por se tratar dos meios pelos quais
as pessoas se reinventam, isso no inicio dos 60, se adiantando ao que viria ainda,
depois da popularizagao da internet. Sendo de grande importancia salientar que a
internet hoje engloba praticamente todos os meios de comunicagdo do mercado.

Muitos anos se passaram até atingirmos o ponto que alcangamos, no qual os
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conhecimentos, culturas e informagdes se encontram difundidos a nivel mundial com
rapidez e de facil acesso para grande parte dos seres humanos, na palma da sua
mao através de um smartphone que se conecte a internet. Pode-se com
tranquilidade assistir um filme ou série numa plataforma de streaming, ler um livro,
revista ou jornal em formato eletrénico, pesquisar em sitios de varios dominios
diferentes ao redor do mundo pontos de vista de um mesmo tema, celebridade,

produto ou noticia, as possibilidades seguem se multiplicando.

A propésito, lembra ainda o autor José Marques de Melo (1988, p.187) em
“Teorias da Comunicagdo: paradigmas latinoamericanos”, que € através da
comunicagdo que as geragdes mais velhas transmitem as geragdes mais novas o
seu acervo de experiéncias, os simbolos, as normas, os mitos acumulados. E
através da comunicagao que os individuos de uma mesma geragao transmitem aos
demais as suas descobertas, as inovagdes que vao adaptando uma determinada
cultura as condigbes e as exigéncias da sociedade em sua marcha evolutiva.

Reforgando o papel da comunicacéo na difusdo da cultura.
1.2 A tal da cultura

Vale-nos destacar que do ponto de vista histérico o conceito de cultura
compreendia o sentido de cultivo, colheita, que na agricultura é a agao de tratar; que
acabou originando o termo latino colere (cultivar as plantas), que é empregado até

hoje.

Um conceito tdo complexo quanto abrangente, a fim de delimita-lo ao que diz
respeito a este trabalho, podemos tdo somente salientar o que nos interessa que é
dizer de um modo geral, que hoje a cultura nos ajuda a identificar a esséncia de um
povo, de um grupo social e até de um s6 individuo como dito por José Péricles Diniz
em seu artigo Comunicagado e Cultura: Consideragdes e perspectivas para uma
realidade em rede (2010), que entende que o homem é um ser cultural, “ele elabora,
consome, reproduz, aprimora, transforma e transmite saberes e fazeres de sua
cultura peculiar e exclusiva”. Diniz (2010) citando o jornalista e doutor em ciéncia da
comunicagao José Marques de Melo (1998, p.185) onde ele diz que “cultura é a
soma total da criacdo humana. E tudo o que o homem faz ou produz, no sentido
material ou ndo material”’, para conceituar cultura como uma rede complexa de

simbolos e representacdes. E a pluralidade da cultura no meio social.
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Ao tratar do conceito de cultura, é importante destacar sua relagcéo direta com
o ambiente e com as transformagbes produzidas pelas agbées humanas. Virgilio
Noya Pinto, ao dialogar com Herskovits, observa que a cultura pode ser entendida
como “a parte do ambiente feita pelo homem”, ou seja, um ambiente secundario e
artificial desenvolvido para atender as necessidades humanas diante das exigéncias
do meio (Noya Pinto, 2002). Essa definicdo permite compreender a cultura nao
como algo estatico, mas como um processo continuo de adaptagao, invengao e

reproducao simbdlica.

Complementando essa visdo, Noya Pinto também retoma E. B. Tylor, que
define cultura como um “conjunto complexo que inclui conhecimentos, crengas, arte,
moral, leis, costumes e quaisquer capacidades e habitos adquiridos pelo homem
como membro da sociedade”. Trata-se de uma concepcado ampla, que ressalta a
centralidade das relagdes sociais e da comunicagdo para a transmissdo e
transformacao cultural. Afinal, como destaca o proprio Noya Pinto ao interpretar
Tylor, toda relagao implica algum grau de comunicagao, seja ela baseada em contato
direto, difusdo ou processos de aprendizagem marcados por tensdes como pressao

e persuasao (Noya Pinto, 2002).

E em seguida o grupamento das maneiras de se expressar das quais o
homem se serve, a sociedade faz uso da arte para manifestar as suas visbes do
mundo segundo seus tempos histéricos e por fim o grupo de relagdes entre os
homens e o habitat, que se apresentam por meio do emprego das técnicas
desenvolvidas para tal. Outro aspecto relevante para compreender a cultura na
contemporaneidade é a forma como o ser humano transforma o espacgo ao seu redor
por meio da técnica. Como observa Noya Pinto (2002), a agcdo do homem sobre o
espaco geografico € continua e acompanha o desenvolvimento de estratégias para
domina-lo. Desde a domesticagcdo de animais até a criagdo de satélites, o objetivo
sempre foi reduzir a distédncia entre os pontos do globo, encurtando o tempo
necessario para comunicagdo e deslocamento, corroborando com o McLuhan ao

definir o termo “aldeia global”.

Podemos reafirmar, a fim de aproximar o olhar das midias escolhidas para as
exposi¢des culturais e sociais atuais, que desde o seu inicio & através da

comunicagado que transmitimos cultura, e através da cultura que as sociedades se
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identificam como pertencentes a determinados grupos, da perspectiva antropoldgica
Malinowski afirmava que a cultura € “uma totalidade em funcionamento que integra
habitos, costumes, técnicas e crencas. Todo elemento cultural deve ser estudado em

seu contexto.”

1.2.1 Pout — pourri cultural: Industria Cultural, Cultura de Massa e os meios de

comunicagdo em massa

Partindo de um ponto de vista histérico ocidental percebemos que a
modernidade industrialista, foi marcada por novos meios de produgcdo em grande
escala, novas divisdes sociais trabalhistas e com novas maneiras de “pensar”. A
ideia de industria cultural esta atrelada a essa nova maneira de disponibilizar os
itens culturais a fim de mercantiliza-los. A cultura de massa seria implantada
resultando deste modo de fazer industrial. Produgdo em massa para consumo em
massa. O termo industria cultural foi cunhado por Theodor Adorno e Max
Horkheimer, pensadores da Escola de Frankfurt, em seu livro “A dialética do
Esclarecimento” (1947) a fim de criticar o que para eles era uma fabrica de bens
culturais padronizados. Para Adorno e Horkheimer essa mercantilizagdo das formas
culturais que daria seguimento a Industria do Entretenimento com objetivo de
padronizar e racionalizar as formas de fazer cultural visando a obtengao de lucros e
produtos culturais que gerassem também lucros para essa Industria Cultural fariam o
entdo individuo contemplador da cultura (e suas produgdes artisticas) passar para a
categoria de consumidor da cultura. Para eles, produgbes cinematograficas e
programas de radio, por exemplo, n&o precisariam mais serem vendidos como arte.

Adentrariam na industria, com propositos mercadoldgicos.

Se de um lado Adorno e Horkheimer defendiam que a industria cultural
debilitava a capacidade do individuo de estabelecer um pensamento critico e
autbnomo (consumidor passivo) e a cultura também perdia o carater de promover
esse senso critico no individuo, visando atingir uma massa cada vez mais
homogénea que pudesse consumir em quantidade esses bens culturais produzidos
em larga escala; de outro Walter Benjamin também advindo da Escola de Frankfurt
diria, um pouco antes em 1934 em “A Obra de Arte na Era de Sua Reprodutibilidade
Técnica”, que a técnica tende a proporcionar 0 acesso a obra de arte, e que através

dela a arte conseguiria chegar mais longe, analisando-as, entdo, novas técnicas de
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foto e cinematograficas da época, e em que suas alteragdes mudavam o carater
unico e auténtico das obras, alterando assim sua fung¢ao social. Em vez de fundar-se
no ritual, ela passa a fundar-se em outra praxis, a politica. Nesse ponto Adorno e
Horkheimer s6 conseguiam enxergar que essa reprodutibilidade técnica, uma
producdo em série da arte “nas maos” da industria cultural, s6 conseguiria promover

alienacao social.

Dito isso, podemos frisar que a industria cultural se da quando as criacbes em
arte e cultura sdo pensadas para uma finalidade de mercado, encontrando um nicho
que vai absorver e consumir esse produto em larga escala. Se sdo provenientes de
uma cultura erudita ou popular (uma cultura que pressupunha um conhecimento
prévio, documentado e outra que nao necessitava de erudicdo para ser transmitida e
muitas vezes era passada de forma oral), como diziam Adorno e Horkheimer, nao
importava mais, contanto que atendesse a demanda e se estabelecesse em lucros
alimentando conglomerados empresariais que empreendem no ramo da

comunicagao que por sua vez alimentavam o sistema capitalista.

Dentro deste viés, essa cultura de massa consequente do desenvolvimento
do sistema capitalista, difundida pelos meios de comunicagdo em massa (radio, TV,
cinema, revistas, internet) tem o objetivo de atingir o maior numero de pessoas

simultaneamente dando sustentac&o a industria cultural.

Torna-se valido salientar que esse passeio pela evolugdo dos meios de
comunicagcédo serve de base para entender como, hoje, se ddo as trocas via as

chamadas midias sociais em sua esséncia.

1.3 Quem és tu ou identidade(s)

No que diz respeito ao simples, podemos, superficialmente dizer que
identidade nada mais € do que a resposta daquela velha questdo “quem € vocé”, o
que do ponto de vista filoséfico imprime aquilo que é diferente dos outros e idéntico
a si mesmo. Exige uma dialética entre o individuo e a sociedade, em como vocé se

reconhece e é reconhecido pelo outro.

Ja na perspectiva sociologica, mais alinhada ao escopo deste trabalho,

identidade é compreendida como um processo social em constante construgao,
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marcado por negociag¢des entre o individuo e o coletivo. Manuel Castells (2008) em
‘O poder da ldentidade” reforca essa ideia ao afirmar que toda identidade é
construida e depende de multiplos elementos, como histéria, geografia, instituicoes,

memoria coletiva e até fantasias pessoais.

Manuel Castells também estabeleceu que a identidade é “fonte de significado
e experiéncia de um povo”. Ao aproximarmos o olhar para linguagens e culturas que
simbolizem aquilo que distingue um povo do outro, onde o autor se baseia em um
atributo cultural ou talvez, um grupo de atributos que conversem entre si, esse
conjunto de caracteristicas determinantes simbolizam essa fonte de significados que
sao definidas pelos proprios individuos reforgando que nédo fomos criados com uma

identidade e sim construidos.

Esses fatores foram determinados dentro de uma estrutura de poder que
exerce influéncia sobre o individuo e seus significados ou os integram ou excluem,
ao identificar essas construgbes sociais dentro dessas estruturas, Castells
apresentou trés formas e pontos e origens diferentes de construgédo de identidades:
legitimadoras - “introduzida pelas instituicbes da sociedade no intuito de expandir e
racionalizar sua dominagao em relagao aos atores sociais “ (Castells, 2008); de
resisténcia - “criado por atores que se encontram em posi¢cdes/condicoes
desvalorizadas e/ou estigmatizadas pela logica da dominagao”; (Castells, 2008) e de
projeto: “quando os atores, utilizando- se de qualquer tipo de material cultural ao seu
alcance, constroem uma nova identidade capaz de redefinir sua posi¢cao na
sociedade”. (Castells, 2008) Sendo esta ultima o tipo que ilustra o que podemos vir a
pensar sobre a relagdo entre o consumidor e 0 que se consome com o objetivo de

se tornar outro; ou ser reconhecido como o outro.

O socidlogo Zygmunt Bauman, em “O Mal-estar da Pés Modernidade”,
adiciona ainda que a identidade atravessa um constante processo de construgao,
seguindo entdo assim, permanentemente inacabada, incompleta. Bauman explica
que o mundo pds-moderno tornou-se fluido, e as identidades acabam se diluindo
rapidamente a exemplo dessa liquidez da modernidade. A capacidade de se
desfazer de uma identidade tdo logo a mesma se torne insatisfatoria, ou quando

perde a atracdo em comparacdo com outras identidades mais apelativas, é para o
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autor muito mais relevante do que o aquilo que tornaria real a identidade almejada
ou mesmo alcancada por um breve momento. Mesmo que a partir do modo como
nos enxergamos, identificamos, dentro do ambiente virtual ha quem se conecta por
meio dessas identificagcbes e quem se conecta por consumir quem gostaria de ser,
se tornar e esse terreno € uma disputa constante, que as marcas claramente fazem

questao de explorar.

1.3.1 Identidade Coletiva

Castells (2008) também realga a importancia de diferenciar identidade e
papéis. A identidade deve ser vista como algo que é construido de dentro para fora,
percebendo os atributos coletivos, onde o individuo se reconhece na igualdade,
destacando-se em relevancia, pois, inclui os processos de autoconstrugcao e
individualizagao dos atores sociais. Em contrapartida, os papéis sdo construidos de
fora para dentro, definidos pela estrutura. Ele afirma que “Cada tipo de processo de
construcéo de identidade leva a um resultado distinto no que tange a constituicao da
sociedade” (CASTELLS, 2000).

O autor também discorre sobre o conceito de identidade coletiva, nos explica
que a nossa cultura € uma cultura do individuo, do “eu”, o que nao necessariamente
nos torna individualistas. Pois este “eu” pode escolher “salvar a natureza” e procurar
mais pessoas que pensem igualmente a ele e, entdo, esse grupo de pessoas
escolhe convencer mais individuos e criar mais conexdes. Castells aponta a
necessidade de se ver como “eu”, perceber-se unico, para além de classe, género,
ou um profissional, o individuo é a base da sociedade e a maneira que esta
sociedade troca entre si € que o autor veio a chamar de “Individuos Conectados”,
sou “eu”, unico, mas, nao isolado. E ainda apontou como a internet é esse lugar
propicio para os individuos se conectarem com outros de mesmo interesse;
determinou que o termo “rede” se torna essa unidade de agdo coletiva, ndo sé
‘online”, podendo ser uma rede de vida coletiva, social, amorosa, de amizade,

dentro do Facebook ou dentro da sua comunidade, por exemplo.
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1.3.2 ldentidade Cultural, identificagao ou efeito Hall

Em “A Identidade cultural na pds-modernidade”, Stuart Hall propde que a
identidade, antes vista como algo estavel e essencial, entra em crise na
modernidade tardia. Ele diferencia trés concepgdes: o sujeito do lluminismo,
centrado na razdo; o sujeito sociolégico, construido na relagdo com o outro; e o
sujeito pés-moderno, fragmentado, multiplo e mével. Para Hall, essa multiplicidade
identitaria é resultado das transformacdes sociais, culturais e tecnolégicas do mundo
contemporaneo, que tornam impossivel sustentar a ideia de um “eu” fixo. Nas redes
sociais, esse sujeito pés-moderno se manifesta com clareza: os usuarios assumem
diferentes formas de ser, representando-se de maneiras contraditérias,
reconfiguraveis e estratégicas, conforme os contextos e plataformas. Corroborando

0 que Bauman dizia.

E nesse contexto que Stuart Hall propde o deslocamento da nocdo de
identidade para a de identificagdo, haja visto que compreende um processo
inacabado, instavel, que ocorre em meio a relagcbes de poder, linguagem e
representacdo. Ele afirma que: “A identidade plenamente unificada, completa,
segura e coerente € uma fantasia”. Partindo dai, nos permite enxergar como 0s
sujeitos se projetam nas redes, especialmente no TikTok, onde a performance
também esta ligada a impermanéncia, ao improviso e a multiplicidade de papéis

sociais e afetivos, com os quais outros se identificam, mesmo que temporariamente.

Assumir aqui que identificagdo, enquanto conceito representante dessas
identidades fluidas, mutaveis, carrega muito mais sentido quando observo o
universo infinito de trocas dentro do ambiente virtual, esse processo de identificacdo
que treina os algoritmos que entregam os conteudos, principalmente no TikTok que

permite uma produgdo mais simples, comum.
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2. CONSUMO x CONSUMIDOR CONTEMPORANEO

Quando pensamos em consumo € comum associar com aquisicao de bens
materiais e itens ou servigos necessarios para a nossa sobrevivéncia. Aqui, procuro
analisar como o consumidor atual, impactado pelas mudangas do mercado passou a
ser um avido consumidor da vida alheia, um observador e atuante do mundo digital,
consumindo e produzindo conteudo, em busca de se conectar e construir uma
identidade. Um fendmeno que anda abrangendo as mais diversas esferas, marcado
por transformacgdes sociais, tecnologicas e culturais que moldam e dao nova

definigdo as relagdes entre os individuos.
2.1 Vocé é o que Vocé consome (.)(?)

Na pos-modernidade, o consumo ultrapassa a mera satisfacdo de
necessidades materiais e se torna um ato de construcao identitaria, reforcando a
ideia de que “vocé é o que vocé consome”. Os autores Mary Douglas e Baron
Isherwood , em “O Mundo dos Bens: para uma antropologia do consumo” (2009), ja
demonstravam que os objetos de consumo sao marcadores sociais, capazes de
comunicar valores, status e pertencimento a grupos especificos. Essa ideia se
intensifica, uma vez que o consumo passa a ser visto como uma forma de expressao
individual e coletiva, observando que determinados padrdes de consumo exprimem

um meio de vida soécio cultural.

O autor Zygmunt Bauman, em “Vida para Consumo” (2008), argumenta que,
na era liquida, que representa para ele uma continuagcdo da era moderna - uma
segunda modernidade, a identidade ¢é fluida e constantemente reconstruida por meio
das escolhas de consumo. O individuo pds-moderno busca, através do consumo,
projetar uma imagem de si mesmo que seja reconhecida e legitimada socialmente.
De modo que, o consumo de produtos orgéanicos, por exemplo, pode refletir uma
preocupagao com a sustentabilidade e longevidade, enquanto a escolha por marcas
de luxo pode indicar uma busca por distingdo social. Aproximando-se de Manuel
Castells quando reflete sobre o que forma as comunidades. Assim, 0 consumo
torna-se uma linguagem simbdlica, onde cada escolha carrega um significado que

vai além da funcionalidade do produto.
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Segundo Jean Baudrillard, em “A Sociedade de Consumo” (1970), o
consumo nao se limita aos bens materiais, mas também aos bens simbdlicos, como
imagens, informagdes e experiéncias. Na era digital, essa perspectiva ganha nova
dimensé&o, pois o consumo de conteudos online como videos, posts e memes,
também passa a integrar a construgdo identitaria do individuo. O que
compartilhamos, curtimos e comentamos nas redes sociais reflete quem somos e
como queremos ser vistos. O que é corroborado por Bauman (2008) quando disse
que “Na era da informacao, a invisibilidade é equivalente a morte”. Penso aqui que
isso se reflete na recente cultura do “/ike” bem como a cultura do cancelamento, tao
presentes no ambiente digital que ingressamos e que exemplifica o tanto quanto nos

tornamos imagens, personagens consumidos uns pelos outros.

2.2 Conheca o seu publico

Com a crescente presenga das redes sociais no cotidiano, as audiéncias
digitais tornaram-se cada vez mais segmentadas, com comportamentos distintos a
depender da plataforma, como ja mencionei anteriormente. O TikTok, por exemplo, &
amplamente utilizado pela Geragdao Z (entre 13 e 25 anos), sendo a plataforma
preferida por adolescentes em diversos paises, como Brasil, Estados Unidos e
Indonésia. Segundo dados da DataReportal (2024), o TikTok ja ultrapassa 1,5 bilhdo
de usuarios ativos mensais (MAUs), enquanto o Instagram mantém cerca de 2
bilhbes de MAUs, embora tenha seu publico mais concentrado entre os 25 e 35

anos. Ja o Facebook, antes dominante, perdeu espago entre os jovens.

Essas diferencas de faixa etaria e comportamento afetam diretamente o tipo
de conteudo consumido. Usuarios do TikTok preferem videos espontaneos, de curta
duracao, com ritmo rapido e linguagem informal. Estao ali para sentir, se identificar,
participar de desafios e consumir conteudos que se parecam com a propria rotina,
mesmo que exagerada ou até meio caodtica. Ja no Instagram, o consumo ainda gira
em torno da estética, do lifestyle de influencers e famosos e da curadoria visual.
Mesmo com o sucesso do Reels, os conteudos sdo, em geral, mais planejados e
editados, voltados a uma audiéncia que espera por um minimo de organizagao
visual e narrativa. Podemos observar, por exemplo, que um usuario ja conhecido por

criar videos no TikTok, muita das vezes quando leva seu conteudo pro Reels nao
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tem o mesmo alcance, muitos perfis mostram em sua Bio quantos seguidores tem

“na rede vizinha”, por exemplo.

THANK )
YOUB... Nanda Ruiva

3314 178 mil 7.456

posts seguidores seguindo

Artista

F&IBRazilian ¢ Los Angeles, CAES
@goZ2talent

1.7M Tik Tok Nanda Ruiva

Creator of Brazilian FUN-k Day

Shake your ©J like a Brazilian
S*REGISTERS

Ver tradugao

@ partiful.com/e/oKPSnN5UTFNJIQB...

@ Class Updates /& 721 membros

Seq... v Mensag..  Assinar v

Figura 1

& stehprestess ¢ O

Stephanie Prestes
1.664 327 mil 970

posts  seguidores seguindo

@ Curitiba PR
-Uns videos aleatérios da nossa rotina

=
-M3&e da Yasmin e da Laura

Tk + 1M &~
contatostehprestes@gmail.com

‘aﬁa Seguido por barbarabibelu e
“P¥% outras 11 pessoas

Sequindo v Mensagem

Figura 2
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Essa divisdo de audiéncias exige dos produtores de conteudo, como € o meu
caso, uma atencdo constante as nuances culturais e aos algoritmos de entrega.
Enquanto o TikTok recompensa autenticidade e frequéncia, o Instagram ainda
valoriza o branding e linearidade visual como um feed mais organizado, limpo e que
faz uso de técnicas de neurociéncia para captar alguns seguidores. S&o
marketplaces bem distintos ainda. As escolhas de linguagem, enquadramento, trilha
sonora e recursos textuais devem, portanto, considerar a forma como os publicos se
relacionam com cada rede, o tempo que permanecem nela, e 0 que esperam

encontrar ali.
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3 A DIVERSIDADE CULTURAL BRASILEIRA ESTAMPADA NAS MIDIAS SOCIAIS

Ao observar o fazer cultural dentro de plataformas como o TikTok e o
Instagram, enquanto redatora publicitaria, produtora cultural e heavy user de midias
sociais para estes fins, me sinto compelida a fixar o olhar em conteudos nao sé para
pesquisas de trabalho, mas que me engrandegam de alguma forma. Em conteudos
que possam sanar minha curiosidade, que me instiguem ou me fagam enxergar
outros de maneira mais aproximada de alguma forma. Levando em consideragéo o
passado como ex- dancarina e professora de dangas (jazz, ballet, sapateado e

dancgas urbanas) o corpo e como ele se comporta, obviamente, me salta aos olhos.

Para isso € importante ressaltar diferengas entre essas redes (que hoje
tentam se assemelhar) e deixar exemplos pessoais tanto da forma que meu atual

trabalho me exige, quanto consumidora de tais producgdes.

Em 2009, o programador Kevin Systrom desenvolveu um aplicativo
denominado de Burbn, semelhante ao Foursquare, aplicativo que consistia em fazer
check-in em localizacbes especificas e o compartiihamento de fotos nesses locais.
Em 2010, o brasileiro e engenheiro de software Mike Krieger, integra o Burbn como
socio. Ao observarem que o aplicativo estava sendo utilizado como um espacgo para
os usuarios compartilharem suas fotos pessoais, eles mudaram as diretrizes da
empresa, criando filtros para fotos, bem como seu nome, agora “Instagram” que
seria algo como “compartiihamento instantadneo”, sendo langado como tal em
outubro de 2010, alcangando em dois meses um milhdo de usuarios que se
tornaram dez milhdes de usuarios, somente um ano apos o langamento. Seguindo
essa linha do tempo, em 2012, o Facebook comprou a empresa, alavancando todos
0s numeros exponencialmente. E neste ano foi langado no Brasil, onde se tornou
uma das redes sociais mais utilizadas. O instagram ja “nasceu” com filtros e lentes
que traziam novas nuances as fotos postadas, com o passar dos anos e aumento da
sua popularidade logo se tornou o local do belo, do padrdo, do perfeito, do feliz, da
familia incrivel de propaganda de margarina, da maquiagem, da estética e afins.
Esse lugar foi muito bem “povoado”, mas foi cada vez mais se distanciando do
publico “comum”. O algoritmo do Instagram ja passou por inumeras modificagdes

desde seu langamento e hoje, talvez o maior deles, seja como integrar as pessoas
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comuns, criadoras de conteudo, ao seu espaco e distribuir essas producdes de

maneira organica, tal qual o TikTok.

Ja com o TikTok, o aplicativo chinés advindo da empresa ByteDance, que ja
havia adquirido o Musical.ly antes disso, veio com uma premissa diferente.
Originalmente, em 2016, o Douyin (nome chinés) ja era bem popular, um aplicativo
para que seus usuarios postassem videos curtos para compartilhar com a rede. Em
pouco menos de um ano, reuniu mais de 100 milhdes de usuarios e mais de 1 bilhdo
de visualizagdes diarias. Ja em 2017, sua empresa ByteDance langou o TikTok para
ser utilizada como versio internacional, neste mesmo ano com a aquisicdo do
aplicativo de dublagens de musicas Musical.ly a ByteDance se preparou para fundir
as duas ideias e em 2018 relancou tudo junto, integrando ambos os aplicativos (e
contas de usuario) essa fusdo permitiu que o TikTok expandisse a nivel global e
remodelou a maneira qual os conteudos passaram a ser criados e consumidos. Se
tornando o aplicativo mais utilizado principalmente entre a geragdo Z. Quando
observamos o funcionamento e entrega do algoritmo do TikTok, assim como quando
comegamos a rolar a tela dentro do aplicativo era facil de perceber a diferenga. O
TikTok junto com o Musical.ly j& chegou ao mercado de uma maneira, mais leve,
mais divertida, com musica, danga, video, onde errar era permitido, onde as
brincadeiras tinham espaco e principalmente onde “gente como a gente” comecgou a
ser consumida em uma escala infinitamente maior e melhor. Tal qual o YouTube, o
TikTok faz uso de algoritmo com inteligéncia artificial para captar e entregar seus

conteudos distribuidos nos seus nichos de maneira mais assertiva.

De 2018 até hoje, essas adaptagdes sdo inumeras, mas foi nesse local que
grandes “TikTokers” ganharam fama e fortuna, e eram seus vizinhos dangando na
esquina, comendo em um concurso de tortas, mostrando que tudo bem chorar,

gritar, passar perrengue e que ser auténtico vende.

Do viés do marketing e da produgao de conteudo trabalhar com o TikTok é
entender que seu embaixador, elenco ou influenciador precisa se comunicar com a
sua audiéncia sendo s6 ele mesmo. Com um celular na mao, sem grandes roteiros,
entregando seu “publi post” da maneira mais corriqueira possivel, se é na fila do

banco com o ténis no pé ou efetivamente falando algum texto, que esteja o mais
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proximo do real possivel, ainda que sejam corpos performaticos como diria Paul
Zumthor. Também é entender que seu roteiro precisa mostrar corpos reais, histérias
verdadeiras, narrativas que se conectem com o publico sem muito esforgo, eles nao
aspiram ser ninguém, eles sao eles mesmos e ai que vocé quer chegar, despertar
aquela emogdo que eles ja sentem, é latente, faz parte dessa cultura, dessa
sociedade, desse nicho. Nao tem porque mascarar. Em contrapartida, ainda que o
Instagram tenha criado o Reels para bater de frente com os videos do TikTok e que
tenha refeito seu algoritmo para entregar conteudos mais naturais, segue sendo a
vitrine da loja. Que tem que estar bonita e bem arrumada para que consumam seus
produtos e/ ou servicos, sdo roteiros ou conteudos pensados em forma de uma
producao mais elaborada (ndo que nao tenha seu valor), desafiando a gente a

pensar em conteudos auténticos mesmo que super produzidos.
3.1 Midia social aliada a produgéao de cultura

A cultura da convergéncia, conceito desenvolvido por Henry Jenkins (2008),
ajuda a entender esse momento em que consumidores e produtores de conteudo se
confundem na pratica e no discurso. Jenkins aponta que a convergéncia nao é
apenas sobre dispositivos multifuncionais, mas sobre um novo comportamento
social onde o publico busca, compartilha, comenta e produz junto. A convergéncia,
para ele, "ocorre dentro dos cérebros de consumidores individuais e em suas
interagbes sociais com outros" (JENKINS, 2008, p. 25). Ou seja, ela é, antes de
tudo, uma pratica cultural, e ndo apenas uma inovagado tecnoldgica. Quando
analisamos os conteudos disseminados em redes como TikTok e Instagram, é
impossivel ndo perceber como os proprios usuarios moldam narrativas e recriam
sentidos de forma coletiva. A comunicagdo deixa de ser unilateral para se tornar

uma troca constante, atravessada por afetos, algoritmos e desejo de pertencimento.

Outro ponto importante discutido por Jenkins € a estética da narrativa
transmidia, que se fortalece como ferramenta na construgao de lagos com o publico,
estimulando seu engajamento e participagao. Esse tipo de narrativa se fragmenta
em diferentes plataformas, e cada uma delas contribui com um pedago da histéria.
"Narrativa transmidia refere-se a uma nova estética que faz novas exigéncias aos
consumidores e depende da participacéo ativa de comunidades de conhecimento”

(JENKINS, 2008, p. 134). Na pratica, isso se traduz em usuarios que nao apenas
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consomem, mas decidem, criam e compartilham. Nas midias sociais, vemos isso
acontecer com frends culturais, movimentos sociais e até praticas educativas
ganhando corpo em videos curtos e comentarios. De certo ponto de vista, €
producdo cultural feita por todos e para todos, um tipo de ativacdo social

espontanea, organica, novas formas de difusdo de cultura.

Jenkins observa que, embora esse novo cenario parega democratico, ele
também estd atravessado por tensdes. O autor destaca que “as corporacoes
imaginam a participagcdo como algo que pode iniciar e parar, canalizar e
redirecionar’, mas os consumidores “reivindicam o direito de participar da cultura,
sob suas préprias condi¢gdes” (JENKINS, 2008, p. 214). Essa disputa de controle
entre grandes plataformas e usuarios aparece nos embates por visibilidade,
monetizacédo e liberdade criativa nas redes. No campo da produgao cultural, esse
conflito é constante: de um lado, marcas e algoritmos querendo modelar o conteudo;
de outro, criadores tentando manter autenticidade e conexdo com seu publico. Dito
isso, a convergéncia, nesse sentido, é também um espago de disputa simbdlica,

onde se revela o jogo de poder entre quem comunica e quem € comunicado.

3.2 Estudos de Caso no TikTok e Instagram

Quando escrevo para marcas como Studio 78, Centauro ou TotalPass, nao
penso apenas em conversao, penso em conexao. O conteudo que viraliza no TikTok
hoje tem algo que me é familiar: ele é mais corpo do que conceito. Sdo videos com
improviso, vulnerabilidade, humor. O engajamento vem da identificagcdo e nédo do
filtro. Segundo o autor Paul Zumthor, “A forma s6 existe na performance.”
(ZUMTHOR, 2007, p. 29) Para ele, a performance deixou o teatro, a sala de aula e
0s palcos - e esta agora no quarto bagungado, na cozinha, no corredor. E trabalhar

com conteudo é observar de perto a performance, cultura e identificagao do outro.
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Segue aqui, por exemplo, um roteiro criado para o Instagram da marca Studio 78

(@studio7_8) para campanha de fim de ano.

ROTEIRO PARA O STUDIO 78
“SEASON FINALE”
NATAL/ ANO NOVO 2024

numero da casa

78/ zoom out

take 2: “toc, toc,
toc” pessoa de
RIPNDIP batendo

na porta

zoom in pro que
esta acontecendo
dentro da casa,
pessoa passando
com a bola de
basquete para a

transicao

V.O.l/ LINES IMAGENS LETTERING OBS.:
VOZ OFF: ] Em 2024 noés utilizar elementos
Em 2024 nés take 1:s6 0 STUDIO 78 nos

cenarios

- tem que ter
muito
RIPNDIP
nas

imagens

dangcamos juntos

menina dangando
no quarto/ corta
pra mae batendo

na porta do quarto

e

vivemos muito

sacolas Studio 78
no chao desse

quarto

ganhamos todas

irmao mostrando o

troféu com uma
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bola de basquete

na mao
curtimos muito 3 amigas fomos pra varios | (ripndip/ jade jade/
escolhendo looks festivais nike)
Studio 78 para o
festival
e agora € hora de | galera interagindo, [ com os melhores
vibrarmos juntos sentados a mesa, looks
a mae chegando
com a bandeja do
“peru”
celebrar os a mae tira a tampa sneakers ténis nike
melhores da bandeja e tem
momentos um sneaker no
lugar do “peru”
trocar presentes cena “amigo acessorios

com quem ta

perto,

secreto”/ trocando
presentes com

sacolas Studio 78

e com quem ta

longe,

chamada de video
e 0 presente

chegando la

presentear a si

mesmo

Uma pessoa que
se tirou no amigo
secreto com um
papelzinho “eu
mesma” e

pegando um

festival de estilo

pra vocé
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pacote de presente
maior do que os
outros e “se

dando”

e contar os
segundos pra

grande virada

zoom no ténis que
a pessoa que se
tirou no amigo
oculto ganhou, e
qd abre a cena ja
esta de roupa
branca para o

Réveillon

pra comegar 2025
com ainda mais
vontade, alegria e

estilo

Galera dancando
na festa de ano
novo com o0s looks

novos

0 que sera que

vem por ai?

prontos pra viver

mais

(calendario cai
2024 e entra 2025)

de encontro com a
nossa melhor

versao

Escrito “vem muito
mais por ai” no dia
01.12 no

calendario

Season Finale:
celebre com

estilo!

tabela 1

Um video que foi produzido por filmmakers e editores profissionais, bem

comercial e para ser rodado no instagram, como uma vitrine viva da loja. Mesmo que

tenha sido postado no TikTok, por la a proposta era outra, explorar mais os

embaixadores da marca, com videos de tendéncias (trends) e representando o

cotidiano, quase sem roteiro. Gravado na linguagem deles, editado e postado por

eles.
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Segue abaixo exemplo de um roteiro feito para post de “Dia das Mulheres” no
TikTok do Studio 78:

VIDEO | ESPECIAL “DIA DAS MULHERES”

Formato: Vertical

Tempo de video: max. 60 segs

Locagao: estudio/ casa delas/loja - com celular

Descritivo: 2 mulheres (conectadas com a cultura urbana) fazem um
“Arrume-se comigo” com um look que transparece a sua personalidade.
Enquanto elas se arrumam, elas contam um pouco sobre elas/trajetoria na
cena. Penso nessas histérias serem editadas juntas, com elas contando
suas historias simultaneamente.

Sugestao de elenco: Kona / Debb Killa

OBS.: Cenas gravadas como Arrume-se comigo + depoimento, editadas
alternando as falas de cada uma e finalizando com a frase “EU SOU ...” de

cada uma/

VERTICAL

TEXTO CENA

Abrir com logomarca Studio 78

Cena 1: (Kona) comega se maquiando
e contando como é ser mulher trans/
bailarina/ coreégrafa/ mae/ multiartista e
0s seus maiores enfrentamentos como

tal e a importancia de celebrar o dia das
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mulheres pra ela e termina com ela
olhando pra camera e dizendo “EU
SOU ...” - escolher um adjetivo que a

represente

Ex.: Eu sou forte/ Eu sou unica/ Eu sou

livre/ Eu sou poténcia/ etc.

Cena 2: (Debb) Comecga separando e
vestindo um look que a representa
enquanto conta como é ser BGirl num
espago que era majoritariamente
masculino ha pouco tempo atras / como
ela se vé dentro da cultura de rua/ como
seu jeito de vestir implica na sua
identidade e termina o depoimento com
a frase “EU SOU...” dela

Mulheres, felizes sejam todos os

seus dias!

Tabela 2

Neste caso, o roteiro para ser veiculado no Tiktok, funciona tdo somente
como um guia. Um direcionamento para quem vai gravar o video e quem vai editar.
Mesmo que fazendo uso de um quadro recorrente dentro da plataforma, que é o
“‘Arrume-se comigo”, visava trazer mulheres que fazem acontecer na cena urbana,
que dao voz aos seus movimentos e comunidades da maneira mais comum, dentro

do ambiente delas.

O TikTok e o Instagram, enquanto plataformas inicialmente associadas ao
entretenimento e aparéncia, vém se tornando espacgos de afirmacao identitaria,

cultural e politica para comunidades que por muitas vezes eram desconhecidas ou
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ignoradas, ndo que tenham deixado de ser totalmente, haja visto que um foi levado a
abrir tanto espago quanto o outro justamente para disputar territérios. Ainda assim,
vejo que diversas culturas ganharam visibilidade e seguem entregando ao
consumidor acesso as suas praticas e costumes de um ponto de vista muito mais

préximo, que talvez de outras maneiras continuassem invisiveis.

Um exemplo muito potente é o da criadora Jagoa (@cunhaporanga_oficial),
indigena Tatuyo, que compartiiha em seus videos aspectos da sua rotina, da
alimentagcdo a ornamentagdo do corpo. Seus videos viralizam justamente porque
rompem com esteredtipos e manifestam um tipo de performance auténtica,

cotidiana, que permite a audiéncia um contato direto com ela sem mediacdes.

< (] 25 https://www.tiktok.com/@cunhaporanga_oficial o By
d* TikTok
cunhaporanga_oficial JUGOA
Q
2, Seguindo Mensagem o
) Paravocé 2078 Seguindo 6.6M Seguidores  95.7M Curtidas
@ Explorar Live todos os dias! Objetivo: conseguir comprar materiais p/ finalizar a casa.

2. seguindo

0o Amigos i1 Videos 11 Republicagdes & Curtido
Carregar Listas de reproducdo
CP Atividade

Jigoanaticas

V Mensagens 1 publicagdo

Figura 3

As falas sao simples, assim como a captagcdo, e a performance nao é
teatralizada, ela é, como disse Paul Zumthor em “Performance, recepc¢ao e leitura”
performatica, se atualiza na presenca e na repeticdo. Sdo corpos que performam
cultura, pertencimento e resisténcia. O conteudo consegue ser educativo e afetivo,

ativando através do cotidiano processos de identificagcdo com publicos diversos.

Ja no Instagram, perfis como @oosribeirinhos e @joserlan60 apresentam
cenas da vida cotidiana nas comunidades ribeirinhas. Sdo videos e fotos que
mostram pescarias, constru¢cées de canoas, brincadeiras infantis e momentos de fé.
Esses conteudos se destacam pela estética do real, do improviso, do tempo da

natureza, do corpo em fungdo e ndao em pose. Eles ressoam com o que Christine
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Greiner, em “O corpo: pistas para estudos indisciplinares” chama de corpomidia: o

COrpo que comunica por ser atravessado por experiéncias, vivéncias e territorios.

qn&tﬂg’lﬂm oosribeirinhos & Seguindo v Enviar mensagem -
252 publicacoes 1 mi seguidores 1.144 seguindo

@ Pagina inicial
Os Ribeirinhos - Alex Nascimento

Q Pesquisa @ oosribeirinhos
Criador(a) de contetdo digital

@ Expl Somos uma familia de 103%

Xplorar Nunca perca sua humildade.

fRio Pindobal-Miri Cameta ¥

@ Reels Mostro nosso dia-dia no status G 00... mais

Seguido(a) por ayamadamotta, filipegrimaldi e outras 4 pessoas

P S %0

69 Mensagens

O Notificacdes

Criar
Carnaval 2025 Destaques Mamae na GL... cha @ Nos # PPPPINDOBAL P PINDOBALY
9 Perfil
D m
Figura 4

Diante desses exemplos e teorias acerca dos fendmenos que os envolvem,
fica claro que as midias sociais desempenham hoje um papel central na difusdo da
diversidade cultural brasileira, ndo apenas como vitrines, mas como territérios de
expressao e trocas organicas. Corpos, vozes, costumes e saberes que encontram
nesses ambientes digitais a possibilidade de comunicar suas experiéncias a partir de
suas proprias histérias, contadas a sua maneira. Para além das tendéncias ou do
entretenimento, os conteudos produzidos e compartilhados nesses espacgos

carregam sentidos.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Enquanto escrevia e reescrevia esse trabalho fui atravessada outras vezes
pelo outro e pelo 0 que as minhas vivéncias enxergam no outro. Eu mesma,
enquanto ser cultural, observando estes corpos carregados de histérias, culturas e
vida fui impactada pela riqueza de conteudos tao simples, que me fazem querer
escrever ou produzir quase sem interferéncias, procurando criar conexdes por meio
do lugar comum e comunicando com menos ruidos. O TikTok e o Instagram sao,
sim, estes nao lugares que disputam audiéncias, mas também sao o abrigo dessa
diversidade cultural que o Brasil carrega. O conteudo, enquanto performance do
dia-a-dia, se mostrou essa poténcia que entrega ndo sé o consumo pelo
entretenimento, mas, pela acao, transformacéo, diferentes formas de identificacédo e

trocas com o publico.

Dessa forma, pude observar que a comunicagdo mediada pelas midias
sociais € permeada por relacdes simbdlicas que ultrapassam a simples emissao e
recepgao de mensagens. Ela atua na identificacao, reforga a ideia de pertencimento
e exalta o lugar comum também, dando voz a criadores de conteudo que transitam
ali. A pesquisa me permitiu observar mais de perto como o TikTok, em especial,
promove essa logica de consumo que valoriza a performance espontanea e abre
espaco para manifestagdes culturais plurais, ainda que delimitadas por interesses
mercadoldgicos e disputas por visibilidade e o Instagram mesmo tendo sido feito
para compartilhar o belo, o produzido e seus padrdes e comparagdes, esta abrindo

mais espagos para alcangar essa audiéncia por tras dos conteudos mais auténticos.

A audiéncia ndo apenas consome, mas interpreta, compartilha e replica os
codigos culturais que fazem sentido para seus contextos. Com o produtor cultural
precisa ser também um leitor atento dos movimentos sociais e digitais,
compreendendo as nuances de linguagem, estética e afeto que atravessam os
algoritmos e os usuarios. E, no meu caso, criando conteudos para 0 mercado, posso
perceber como fazer uso da imagem dos embaixadores e criadores de conteudo
mais naturais, que riem alto, tem corpos indisciplinados, falam com verdade, sobre
suas vivéncias, erros, motivagdes e desmotivagbes, sdo os que chegam a mais

lugares e entregam o conteudo de maneira mais assertiva. As reflexdes levantadas
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aqui apontam para a necessidade de aprofundar os estudos sobre os impactos
dessas dinamicas na formacao de narrativas e na visibilidade e resisténcia cultural
em ambientes digitais. E de que maneira poderiamos utilizar isso e nos aproximar
desse publico nos fazeres culturais, por exemplo. Levando em consideragao que €
nesse encontro entre performance, identificagdes e cultura que se fortalece a

capacidade das midias sociais enquanto territérios de producéo cultural.
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