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Resumo

O artigo apresenta uma reflexdo acerca
do imperativo das emogdes positivas nos
Sites de Redes Sociais (SRS). Para tanto, a
atuagao da empresa Ponto Frio € analisa-
da a partir da hipotese de que a personali-
dade do personagem Pinguim se apresen-
ta de acordo com os valores propagados
pela légica neoliberal de positividade,
autoestima e empreendimento de si, fa-
tor constituinte do case de sucesso que o
Ponto Frio se tornou em relagdo a atuagao
de empresas em SRS.
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Abstract

The article focuses on the imperative of
positive emotions in Social Networking
Sites (SNS). The performance of Ponto Frio
company is analyzed on the assumption
that the character’s personality “Pinguim”
is presented according to the values
propagated by neoliberal logic of positivity,
self-esteem and “entrepreneurship itself”,
and are a factor of the success of the case
of Ponto Frio, regarding the role of the
companies in the SNS ambiance.

Key words: Emotion. Business Commu-
nication. Positivity. Social Networks. Ponto
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Resumen

Elarticulo se centra en el imperativo de las
emociones positivas en los Sitios de Redes
Sociales (SRS). Se analizd la actuacion
de la empresa Ponto Frio en el supuesto
de que la personalidad del personaje
“Pinguim” esta presentada de acuerdo
a los valores propagados por la légica
neoliberal de la positividad, la autoestima
y el empreendedorismo de si. Se cree
que estos son factores constitutivos de
la historia de éxito en que el Ponto Frio se
convirtié con respecto al escenario de las
empresas en SRS.

Palabras-clave: Emocién. Comunicacion
Empresarial. Positividad. Redes sociales.
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Consideragdes Iniciais

Fofo, seu lindo, amigo, Pin, Pingu, lindinho e muitos
outros adjetivos seguindo a linha #muitoamor sio usados
diariamente para se referir ao personagem da marca Ponto
Frio, que se comunica em nome da empresa nos sites de redes
sociais. Isso sem falar nos icones e nas expressdes igualmente
fofas presentes em quase todas as conversas entre a empresa e
seus seguidores, especialmente no Twitter e no Facebook.

Aclamado pelo mercado de comunicagio e marketing
digital, o Pinguim do Ponto Frio ja é considerado um case
de sucesso quando se trata de inovagdo de empresas nas redes
sociais. Vencedor de prémios de melhor atua¢io no Twitter,
melhor relacionamento com o consumidor, além de repre-
sentar uma das marcas mais valiosas do mundo’, segundo o
ranking Best Real Brands 2014, o Pinguim parece ter encontra-
do um caminho interessante para ganhar o corag¢do dos in-
ternautas e vender mais, objetivo final de todo o aparato cé-
mico-emotivo-comercial liderado pelo personagem. Depois
dele, que comecou a testar formatos, conteudos e linguagens
ainda em 2010, outras empresas e institui¢des entraram na
onda da linguagem divertida, da personificag¢io da marca e
do estreitamento dos lagos entre clientes/admiradores/fas e
marcas nas redes sociais. Atualmente, o tom amavel, engra-
¢ado e alegre tem permeado também a comunica¢io de em-
presas como Magazine Luiza, NetFlix, Bradesco, Banco Itaq,
McDonald’s, Casas Bahia e até da Prefeitura de Curitiba. Ha
inclusive casos impensaveis de intera¢des entre o Ponto Frio,
algumas dessas marcas e seguidores das mesmas no Twitter
(Imagem 1). Promog¢des combinadas na hora a partir de su-
gestdes de clientes e declara¢des de amor reciprocas tém sido
comuns na comunicagio diaria de empresas e pessoas, cuja
diferenciagdo tem se dado por linhas cada vez mais ténues.

Ao observar essas intera¢des, surgiram alguns questio-
namentos. Por que as empresas tém feito uso de uma lingua-
gem cada vez mais marcada por expressdes e icones de amor,
felicidade e humor? Por que tantas pessoas tém correspon-
dido as expressdes emocionais das marcas?

1 As referéncias das premiagdes mencionadas podem ser encontradas no site da
Nova Pontocom, empresa focada no mercado de e-commerce, que possui as op-
era¢des online de grandes marcas do varejo nacional, incluindo a Ponto Frio. Dis-
ponivel em: http://www.novapontocom.com.br/. Acesso em: 02/07/2014.

Imagem 1: Exemplos de intera¢io entre o Ponto Frio e outras
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A questdo principal abordada neste artigo sera em rela-
¢do a construcdo da personalidade do Pinguim. Esse enfo-
que foi escolhido, primeiro, pela cren¢a de que as caracte-
risticas selecionadas para compor o carater do personagem
fagam parte das condi¢des que tornam possiveis e desejaveis
as conversagdes e as relagdes com o Pinguim. Partir dessa
premissa implica considerar que o tom, a linguagem, as pa-
lavras, as imagens, a escolha do que se fala e do que se dei-
xa de falar possuem fungdes estratégicas na composicdo de
“quem é o Pinguim”. A hipétese trabalhada neste estudo é
de que a personalidade do personagem seja atravessada por
valores convencionados pelo sistema de governamentalidade
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neoliberal, tal como os principios e os valores comuns acei-
tos e valorizados nos ambientes de redes sociais digitais.

Para tanto, serd apresentado um cruzamento de abor-
dagens teéricas com um estudo empirico dividido em duas
etapas, sendo a primeira realizada na internet por meio de
uma observagdo netnogrdfica® do Ponto Frio e a segunda com en-
trevistas em profundidade realizadas individualmente com
usuarios de redes sociais.

Emocgdes positivas nas redes sociais

Apelar para o aspecto sensivel dos consumidores nio é
novidade no universo do marketing e da publicidade. Os for-
matos memoraveis de estimulo ao consumo geralmente sio
aqueles que recorrem as estratégias sensiveis (SODRE, 2006).
Exemplos como o comercial do primeiro sutid Valisére sio
capazes de invocar signos e sentidos intimamente ligados ao
imaginario de um grupo social. Outras estratégias sensiveis,
como as mascotes ou personagens de marca (PEREZ, 2010),
como o Bocdo, das gelatinas Royal, e o Lequetreque, da Sadia,
servem para atribuir caracteristicas humanas as marcas, gerar
afetividade, confianga e proximidade.

Com o passar do tempo e com a chegada de novos dis-
positivos de vigilancia digital e de controle, as estratégias de
comunicag¢do e marketing vao se transformando. O armaze-
namento e a recuperagdo de informagdes que derivam do mo-
nitoramento cotidiano das a¢des dos individuos (BRUNO,
2008) e a prépria légica de armazenamento de informacées
da internet e das redes sociais digitais (RECUERO, 2013)
permitem atualmente que as empresas desenvolvam praticas
de interac¢do cada vez mais apuradas. O refino das novas es-
tratégias sensiveis se d4 tanto em fungdo do composto ferra-
mental de acesso e controle de informa¢des e dados quanto
em fungio da estética, da linguagem e dos recursos estrei-
tamente alinhados aos desejos, valores e personalidades dos

2 Nio a chamamos simplesmente de netnografia ou etnografia on-line por conta das
modificagdes metodolégicas realizadas em fungio do corpus de pesquisa disponivel
e do modo de funcionamento da prépria fanpage do Facebook, que nio se caracteriza
como comunidade, em que seria necesséria a apresentagio do pesquisador eacomu-
nicagdo da pesquisa aos integrantes. Por isso, optou-se por considerar metodologi-
camente uma observagdo apenas guiada pelos preceitos da etnografia on-line.
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grupos de interesse.

Nesse sentido, convém considerar o quanto os engen-
dramentos que compdem a atuacdo do Ponto Frio nas redes
sociais digitais e especialmente a personalidade do Pinguim
estdo ajustados aos modos de funcionamento do préprio
ambiente no qual o personagem ganhou vida, ja que até o
ano de 20I0, quando existia apenas na identidade visual e
aparecia em poucos comerciais de TV, o Pinguim n#o havia
tido grande visibilidade na comunicag¢io da empresa. A pré-
pria materialidade (PEREIRA, 2006) dos ambientes digitais
constitui parte das condi¢des de possibilidade do que (ou de
quem) hoje é o Pinguim. As relagées (comerciais, afetivas,
burocraticas) com o Ponto Frio sé se tornaram possiveis a
partir da chegada e da popularizacio dos sites de redes sociais
e da democratizagdo e da facilidade de acesso aos dispositivos
de conexio a internet no Brasil. Por outro lado, cabe salien-
tar que tantas outras institui¢des também fazem uso das fer-
ramentas disponiveis nos sites de relacionamento sem obter
0 mesmo retorno em numero de fis, seguidores, reconheci-
mento de mercado e até de retorno financeiro.

Por isso, acredita-se que tanto o uso adequado e dife-
renciado das ferramentas quanto a construc¢io singular do
modo de estar nas redes constituam a atuag¢fio diferenciada
da empresa. Quando se fala nessa construgio, é importan-
te ressaltar que o singular se d4 justamente por se tratar de
uma empresa e nio de uma pessoa fisica. Além de apresentar
caracteristicas humanas, o Pinguim expbe gostos, compor-
tamentos e vocabulario alinhados aos valores comuns dos
usuarios de redes sociais no Brasil. Isso nido quer dizer que
os valores e comportamentos expostos e compartilhados em
redes digitais sejam necessariamente diferentes em outros
contextos. Ainda que possa motivar novas formas de inte-
ragio, o ambiente digital ajuda a “reforgar praticas sociais
estabelecidas” (CARRERA, 2014, p.35).

Em recente artigo publicado pela revista Eptic intitula-
do “O Imperativo da Felicidade em Sites de Redes Sociais”,
a pesquisadora Fernanda Carrera discute a hipétese de que
os sites de redes sociais atuam como agentes de reforco e vi-
sibilidade da felicidade enquanto imposi¢io social. O texto
se baseia em literatura referente aos seguintes temas: emer-
géncia do discurso da felicidade e do bem-estar e os efeitos
de seu uso pratico e racional na atualidade, vida cotidiana,
espetacularizagdo do eu, materialidades dos meios e particu-
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laridades dos sites de redes sociais. A partir de uma pesquisa
de carater exploratério realizada no Facebook, a autora argu-
menta que os sites de redes sociais ajudam na representa-
¢3o da felicidade e na procura de agentes legitimadores das
exposi¢des que indicam a necessidade moral de “ser feliz”.
Salienta ainda, a partir de Goffman, que “entender, portan-
to, a felicidade como uma qualidade publicavel, tendo em
vista o sucesso da socializagdo humana, é perceber a relevan-
cia do papel da plateia” (CARRERA, 2014, p- 37). E conclui
confirmando que a internet “demonstra com mais nitidez e
visibilidade aquilo que, muitas vezes, ja se configurava exis-
tente em outros contextos’ (idem, p- 43) e que o ambien-
te on-line ajuda “a construir e fazer evoluir os principios
normativos que direcionario as dindmicas de sociabilidade
seguintes” (id. ibid.).

A hipétese de contdgio emocional em redes sociais di-
gitais pode ser confirmada no estudo realizado pelo Facebook
recentemente, publicado em junho de 2014 pela revista
cientifica Proceedings of the National Academy of Science (PNAS).
Ao alterar o modo de funcionamento do feed de noticias do
site, um grupo de usudrios passou a receber uma quantida-
de maior de atualiza¢gdes positivas enquanto o outro grupo
passou a receber mais atualizag¢des negativas. De maneira
geral, o estudo chegou a conclusio de que as pessoas ex-
postas a um numero menor de postagens de cardter emo-
cional foram menos expressivas nos dias seguintes ao ex-
perimento, o que reforgou a no¢do de que a demonstragio
de emocdes afeta o engajamento social on-line (KRAMER
et al, 2012). O que chamou mais ateng¢éo no estudo foi o
fato de que, primeiro, as pessoas expressam mais emog¢des
positivas na rede e que, segundo, essa positividade influen-
cia muito mais do que as expressdes emocionais negativas.
Os pesquisadores ressaltaram esse ponto no estudo, con-
trastando-o com teorias que sugerem que a visualizagio de
mensagens positivas dos amigos pode afetar negativamente
se a pessoa se colocar numa situagdo de comparagio social®.
Mesmo reconhecendo as limita¢gdes da pesquisa quanto 2
questdo de que apenas a alteracio do feed de noticias nio
poderia determinar por si s6 as expressdes emocionais dos

3 O video “What'’s on your mind?” é uma alegoria interessante para pensar a edi¢io
da vida real e a representagio da felicidade nas redes sociais: http://www.hypeness.
com.br/2014/0%/video-mostra-a-felicidade-editada-das-redes-sociais/.
em 02/07/2014.

Acesso

usuarios, o artigo é finalizado sugerindo a importancia de
estudos que conectam bem-estar fisico e emog¢des a saude
publica e a influéncia das experiéncias emocionais no com-
portamento off-line*.

Sendo, entdo, as emogdes positivas e a felicidade um
imperativo moral passivel de visibilidade nos sites de redes
sociais, e a internet um ambiente que reverbera valores
de contextos exteriores, cabe examinar como o ser feliz
se impde no cotidiano off-line. Cruzar esse caminho se
faz necessario especialmente por que os estudos sobre o
imperativo da felicidade (FREIRE FILHO, 2010) no Brasil
apresentam um corpus de pesquisa muito mais amplo,
perpassado por diversos contextos, e com a ajuda do qual
é possivel pensar diversas questdes que envolvem a nogéo
histérica de felicidade.

Segundo Freire Filho (2010), o alvo da versio subje-
tivada da procura da felicidade é o nucleo afetivo da expe-
riéncia pessoal. O ideal de felicidade classico, caracterizado
pela perseguicio continua de qualidades superiores e pela
preocupagio do individuo com o bem comum, parece nio
fazer sentido na nog¢éio contemporanea de felicidade®. O uso
utilitario de atitudes generosas, simpéticas e gentis é uma
das principais criticas feitas ao discurso do bem-estar atual.
Vale a pena ser bom, feliz e generoso pelo retorno positivo
que posicionamentos desse tipo podem trazer para a sau-
de, para os relacionamentos profissionais e pessoais, enfim,
para o alcance do sucesso individual. Além disso, o indivi-
duo é motivado a encontrar em si e por si mesmo as razdes

para o bem-estar. E a maneira como o sujeito se comporta

4 O estudo intitulado “Experimental evidence of massive-scale emotional conta-
gion through sociais networks” foi alvo de criticas em fungio da manipulagdo do
modo de funcionamento do feed de noticias e do uso de dados sem o consentimen-
to dos usudrios. Um dos exemplos de como o estudo repercutiu na midia nacional:
<http://online.wsj.com/article/SB10001424052702303390404580003702366
555696.html?dsk=y&mg=reno64-wsj&url=http://online.wsj.com/article/SBrooo
1424.0527023033904.04580003702366555696.html>.

5 “O discurso sobre a felicidade, que comegou a se disseminar na tradi¢do ocidental
desde os anos 1990, se inscreveu efetivamente no campo deste ethos, de forma que
cada individuo passou a se encontrar desse entdo langado na busca desesperada
de seus objetivos particulares e sem inscrever, como elemento e 4tomo, numa or-
dem social englobante. Cada individuo passou a agir e a se representar, com efeito,
como uma pequena empresa neoliberal, na busca pela sobrevivéncia e sem poder
contar com a protegio de ninguém. Enfim, estaria aqui definitivamente o solo que
fundaria o discurso da felicidade na atualidade” (BIRMAN apud CARRERA, 2014,
p.36).
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em relagdo aos acontecimentos que vai determinar quem ele
é, ou quem escolher ser (FREIRE FILHO, 2011)°.

Vive-se numa légica de competi¢io e de relagdes basea-
das nos preceitos de mercado. Foucault aponta a teoria do
capital humano como uma das singularidades do liberalismo
norte-americano (OLIVEIRA, 2009). Ea légica de merca-
do presente em todos os aspectos da vida dos individuos. Por
isso, o conceito de governamentalidade de Foucault torna-se
importante para compreender como a felicidade, enquanto
fungdo e tarefa didria, faz parte de uma légica de governo
com técnicas, instrumentos, institui¢des e pessoas que con-
tribuem para o sucesso do empreendimento de si.

Governo, no sentido foucaultiano, significa, em dltima
instancia, conduzir condutas, seja o objetivo da conduta o
outro individuo, um grupo ou o préprio eu. Sendo assim, ao
analisar a pratica da felicidade e os atributos que a rodeiam,
como autonomia, autoestima e bem-estar, percebe-se quan-
to o discurso do serfelizse conecta com a racionalidade politi-
co-econdomica da atualidade, o neoliberalismo.

O Pinguim somos nés

Logo na descri¢do da fanpage do Facebook e do perfil do
Twitter fica claro que conversar com o Pinguim esta entre as
utilidades dos canais de comunicacio da empresa, que se
propde a esclarecer duvidas pontiaaa sobre produtos, pedi-
dos e divulgar ofertas do Ponto Frio. Mesmo estando descrito
na fanpage que o horério de atendimento é das 8h30 as 17h30,
apenas de segunda a sexta-feira, o Pinguim frequentemente
aparece nos finais de semana postando ofertas e conteudos
de carédter “pessoal”. Hé registros em que o personagem con-
ta, aos domingos, que ja comegou a empacotar os pedidos
dos clientes e outros em que os préprios clientes sdo sur-
preendidos com respostas fora do “horério de trabalho”, sem
contar nas inumeras postagens excessivamente positivas pe-

6 Reflexdes aprofundadas sobre a relevancia estratégica da autoestima e do autoa-
perfeicoamento podem ser encontradas no artigo “O poder em si mesmo”, onde
Jo#o Freire Filho (2011) examina o culto da autoestima a partir da analise do que
ele chama de “jornalismo de autoajuda” como “um produto massivo em que a
prospecgio da subjetividade se converte em projeto gerencial, voltado para a ob-
tengio de ganhos imediatos em matéria de adaptagio social e da ascendéncia profis-
sional”.
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las manhis, marcadas com o famoso “pontiaaa’”’. Tudo isso
evidenciado pela forte liga¢do afetiva que o Pinguim tem com
o trabalho (Imagem 2).

Imagem 2: Reproducgio de conversagdes entre Ponto Frio e seguidores

no Twitter
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Pelo menos uma vez por dia, o Pin, como é carinhosa-
mente chamado pelos seguidores mais préximos, publica
no Facebook e no Twitter conteddos que poderiam ser conside-
rados de teor pessoal, com fotos dele com sua namorada, a
Pinguina, com seus primos pinguins, com outros integrantes
da familia e até sozinho. Um exemplo peculiar é da adesdo do
personagem a moda selfie (Imagem 3). Além de ter estampado
seu rosto no perfil do Twitter e do Facebook de diversas formas, o
Pinguim, assim como boa parte dos usuarios de redes sociais,
ja postou um autorretrato mencionando, inclusive, sua bele-
za na foto. Para o Pinguim, a separagio entre trabalho e lazer
parece ser cada vez mais ténue.

A rotina tradicional de trabalho da lugar a flexibilidade
ndo apenas quanto ao horario, mas especialmente em relagio
a postura diante da atividade laboriosa. O Pinguim parece
fazer parte de uma gera¢do que enxerga no trabalho o senti-

7 A saudagio “Bom dia”.
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do da vida e, por encontrar um emprego que o preenche, se
dedica integralmente.

Imagem 3: Pinguim adere 2 moda selfie®

Como mencionado na cartinha que o Pinguim escreveu
ao Papai Noel no final de 2013, enviou para os clientes e di-
vulgou nas redes sociais, “uma vida feliz é a gente que faz”9.
Essa felicidade auténoma esté presente em outros trechos da
carta e da vida do personagem, que é percebido como “um
ser melhor do que muita gente de verdade”, como mencio-
nou um de seus seguidores. O Pinguim tem alcanc¢ado su-
cesso no empreendimento de si mesmo. E um funcionario
competente e atencioso, veste a camisa e age como o préprio
dono do negécio; é um amigo que nunca esta triste, pelo
contrério, sua felicidade contagia, esta sempre por dentro
das novidades da internet e tem sempre uma piada para con-
tar (entretanto, mesmo com todos os acontecimentos poli-
ticos ocorridos durante os meses de junho e julho de 2013,
especialmente, o Pinguim sequer emitiu sua opinifo sobre
o assunto, nio “foi pra rua” e nem levantou a bandeira do
“N3zo é s6 por 20 centavos’); é um namorado amoroso, fiel
como sua espécie (os pinguins sdo conhecidos como animais

8 O “selfiecity” é um projeto que se propde a pensar questdes em torno da historia
da fotografia e da fungdo da imagem nas redes sociais a partir de métodos e dados
de usuarios de grandes cidades do mundo, incluindo Sio Paulo — unica cidade
brasileira — lugar marcado pelo maior nimero de pessoas sorridentes nas fotos. To-
dos os dados da pesquisa estdo disponiveis no site: <http://selfiecity.net/#>. Acesso
em: 02/0%7/2010.

9 Disponivel em: <http://eglu.pontofrio.com.br/natal-2/cartinha-para-o-meu-
amigo-noel-feliz-natal/?hootPostID=7860dchcII5c22abobede46c961e7145>.
Acesso em: 28/06/2014.

monogamicos e fiéis nas relagées) e utiliza as redes sociais
para exibir o amor que sente pela Pinguina,

Esse ultimo ponto, alids, é bem curioso se considerar-
mos que manter um relacionamento monogamico nos dias
atuais se trata de uma conduta um tanto quanto conserva-
dora para a geragdo que questiona o amor romantico e pro-
duz discussdes sobre formas alternativas de se relacionar,
aos moldes das rela¢des livres e do poliamor, por exemplo™.
Curiosos também sio os dados do IBGE sobre o aumento de
1,4% no numero de casamentos no Brasil em 2012. Foram
mais de um milh&o de pessoas se casando, contra 341,6 mil
se separando’, sem contar os casos em que as pessoas pre-
ferem apenas morar juntas, sem oficializar legalmente a
unifo. Entretanto, um relatério divulgado no final de 2013
pela mesma institui¢io, afirma que as novas unides tém du-
rado cada vez menos tempo. A taxa de divércio em 2012,
embora menor que a de casamento, foi a maior desde 2002.
2 Pensar esses numeros e a decisdo de construir um perso-
nagem que mantém uma relacio aos moldes tradicionais e
que se orgulha disso e é admirado também por isso é, no
minimo, incompativel com recentes estudos que mostram
como as relacdes afetivas estdo cada vez mais fluidas, liquidas
e desvalorizadas.

Entretanto, vale considerar que o aspecto emotivo-amo-
roso do Pinguim faz sentido na légica comercial do Ponto
Frio, que possui uma area dedicada aos noivos que desejam
fazer a lista de compras para o casamento. Boa parte dos
itens vendidos na loja é de utilidade doméstica, como seria,
entdo, se o proprio porta-voz da empresa fosse alguém que

10 Muitas referéncias podem ser encontradas atualmente sobre opg¢des de relac-
ionamento afetivo que nio se baseiam no amor romantico e na monogamia. Mais
que uma decisdo individual e estritamente emocional, o amor tem sido associado
fortemente a uma postura politica, com fortes ligagdes ao feminismo. Algumas
referéncias possiveis: http://www.poliamor.pt/ (site do “movimento” Poliamor
em Portugal); https://vimeo.com/23988620 (documentario brasileiro sobre po-
liamor); http://rederelacoeslivres.wordpress.com/ (blog sobre Relagdes Livres).
Entretanto, vale dizer, a discussio sobre o assunto acontece com muito mais for¢a
nos grupos fechados e segmentados por regides no Facebook. Todos foram acessados
em 29/06/2014.

11 Casamentos sdo o triplo do divércio no Brasil, diz IBGE: <http://noti-
cias.r?7.com/brasil/casamentos-sao-o-triplo-dos-divorcios-no-brasil-diz-ib-
ge-20122013>. Acesso em: 30/06/2014.

12 Cresce nimero de casamentos, mas as unides duram menos: <http://wwwI.fol-
ha.uol.com.br/cotidiano/2013/12/1388286-cresce-numero-de-casamentos-mas-
unioes-duram-menos.shtml>. Acesso 30/06/2014..
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nio pensa em compromisso sério?

Mais que vender panelas, fogdes, geladeiras e sofés, o
tom amavel do Pinguim serve para criar lagos entre ele e
seus seguidores. O amor, ndo apenas nas rela¢des hetero
ou homossexuais, pode ser percebido como um valor so-
cial. Assim, amar — e, claro, tornar publico esse amor — e
ser amado tornam-se meios, passam a ter uma fung¢fo, uma
utilidade. Tanto a l6gica do “muito amor” quanto a do “ser
feliz” pode ser pensada em conjunto com o que a sociéloga
marroquina radicada na Franga Eva Illouz chama de “capital
afetivo”. Para a autora de “O amor nos tempos do capitalis-
mo”, “o capitalismo afetivo é uma cultura em que os discur-
sos e praticas afetivos e econémicos moldam uns aos outros
(ILLOUZ, 2011, p. 12)".

Dessa maneira, o ser Pinguim feliz, antenado, engragado,
amével, fofo e competente pode ser compreendido como uma
decodifica¢do dos cédigos de socializagdo e também de acesso
e constru¢do de uma personalidade util alinhada aos dese-
jos de seu mercado, ou ainda sua tribo urbana (MAFFESOLI,
2006), a qual esta ligado por valores comuns: o consumo, o
entretenimento, a espetacularizacio da vida cotidiana.

Nas entrevistas realizadas com potenciais consumidores
e fas do Ponto Frio, apenas um filtro foi aplicado: os en-
trevistados ndo poderiam ser da area de comunica¢io ou
marketing, justamente para fugir do olhar critico do espe-
cialista e captar a visdo do consumidor e do usuidrio comum
de internet sobre o caso. Os participantes foram solicitados,
meses antes da entrevista, realizada entre agosto e setembro
de 2013, a curtir a pagina do Ponto Frio nas redes sociais
e observa-la sem qualquer direcionamento, apenas acessar
como faria com qualquer outra pagina que houvesse curtido
voluntariamente.

Depois de semanas de observagio, foram feitos encontros
pessoais e individuais para a realizacio da entrevista em pro-
fundidade, guiada por um roteiro dividido basicamente em
cinco partes: redes sociais de maneira geral, o Facebook, as redes
sociais e as empresas, o Ponto Frio e o personagem Pinguim.

Para tracar a personalidade do Pinguim percebida pelos
internautas foram consideradas as citagdes motivadas, per-

13 As entrevistas fizeram parte do TCC da autora, apresentado no final do curso
de especializagdo em Pesquisa de Mercado e Opiniso Publica na Uerj em setembro
de 2013.
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guntas do tipo: O que vocé acha do Pinguim? Quem vocé co-
nhece que se parece com o Pinguim e por qué? e Que famoso
vocé acha que lembra o Pinguim e por qué? e as citagdes es-
ponténeas, do inicio ao fim das entrevistas.

Os atributos mais marcantes na personalidade do
Pinguim para os entrevistados foram: carismatico, amigo,
fofo, engracado, feliz, alternativo, extrovertido, de bem com
avida e sempre disposto a ajudar as pessoas.

A percepgido é de que se trata de uma pessoa do sexo fe-
minino por tras do personagem, dando vida a ele, e nio um
homem, como a prépria indica¢do sexual do personagem.
Embora o Pinguim se apresente como personagem do sexo
masculino e tenha uma namorada, a sensibilidade e a aten-
¢3o com as quais o personagem trata seus fis sdo vistas como
caracteristicas naturalmente femininas. Isso se acentua ainda
mais por conta dos recursos utilizados na linguagem, como
o “pontia”, os coragdes e os emoticons que ele envia. Essa per-
cepcio se confirmou também quando os entrevistados foram
estimulados a citar um conhecido que fizesse parte do circu-
lo pessoal e pessoas famosas que lembrassem o Pinguim por
algum motivo. Fabio Porchat (ator e comediante) foi o Gnico
famoso citado duas vezes pelos mesmos motivos: brincalhio,
interativo, inteligente, tem contetdo e sabe chamar a aten-
¢3o das pessoas como o Pinguim, além de deixar o ambiente
“mais leve” e “estar na moda”, por causa da quantidade de
comerciais que ele participa.

Entretanto, personalidades como Xuxa (apresentado—
ra e cantora infantil) e David Brazil (promoter e reporter
de celebridades) também foram mencionadas. A primeira,
pela animacio logo de manh#, como o “pontia”, que lembra
apresentadora de programa infantil. A segunda, pelo aspecto
informal e pela homossexualidade declarada. Além disso, a
figura feminina apareceu nas cita¢des de pessoas do circulo
pessoal. Uma amiga, explicitamente do sexo feminino, foi
mencionada como alguém que lembra o Pinguim pelo jei-
to de escrever na internet; uma senhora que vende salgados
na vizinhan¢a de uma das entrevistadas foi citada como se-
melhante ao Pinguim pela maneira de andar e por ser uma
vendedora; a chefe de um dos entrevistados foi mencionada
pela informalidade com a qual trata os subordinados e pelo
“jeito desengoncado”.

A percepcio dos entrevistados sobre a esséncia feminina
presente na maneira como o Pinguim se comunica e age foi
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surpreendente, por estar em harmonia com o que afirmam
autores da “virada emocional” em relagio a atualidade do ca-
pitalismo ser calcada em atributos comumente atribuidos as
mulheres. Com as emogdes assumindo lugar de destaque na
arena publica no século XX, tendo como marco histérico a
chegada da psicanalise nos EUA e os movimentos feministas
(ILLOUZ, 2011), as relacdes de trabalho passaram a funcio-
nar com base em uma légica mais humana, flexivel, empatica
e compreensiva, contraria ao nexo da modernidade e do ca-
pitalismo industrial.

Foram relativizadas pretensas qualidades masculinas como a
fria racionalidade e a agressividade disciplinada; ao mesmo
tempo, passou-se a dar mais valor a preocupagdo convencio-
nalmente feminina com a vida intima e com o desvelamento e a

regulagdo de emogdes (FREIRE FILHO, 2010, b. 7).

Outros famosos citados como pessoas semelhantes ao
Pinguim foram Leandro Hassum (ator e comediante, cita-
do pela aparéncia fisica e pela proﬁsséo); Pedro Bial (jor—
nalista e apresentador, mencionado por saber se comunicar
com as pessoas, por ser querido, alguém publico e humilde);
Faustio (apresentador de TV, citado pela aparéncia fisica e
por ser “chato”); Jim Carrey (ator e comediante, citado por
ser comediante e ja ter feito filme com pinguins); Luciano
Huck (apresentador de TV, mencionado pelo conhecimento
que tem, ja que fala sobre diversos assuntos, e por ter o nariz
parecido).

Em relagio ao circulo pessoal, as pessoas citadas foram:
colega de trabalho (como alguém que estad disposto a aju-
dar. Nesse caso, o sexo da pessoa nio foi mencionado), um
vendedor do Ponto Frio conhecido por uma das entrevista-
das (citado pela funcéo, pela personalidade engracada e pela
aparéncia facial — que, segundo a entrevistada, lembra a de
um pinguim), amigos que jogam RPG (porque sdo pessoas
que conversam sobre tudo) e qualquer crianga fofa (por fa-
zer vocé se sentir leve, por ser algo engragado). Observa-se
que, no geral, a citagdo é de um perfil e ndo de uma pessoa
especifica. Todas as citagdes especificas foram relacionadas
ao sexo feminino.

Os internautas ja tinham conhecimento da presenca de
um pinguim na marca do Ponto Frio, mas a percepgio era
de que o Pinguim das redes sociais era outro. Isso se deve

muito a visdo que o publico entrevistado tem da marca en-
quanto loja fisica e também ao fato do Pinguim ter ganhado
pouco destaque na comunicagio da empresa até hoje, pelo
menos ndo como agora. Além disso, existem outras mar-
cas que utilizam pinguins, como a Antartica e o Linux, por
exemplo. Mas o pinguim é do Ponto Frio se o assunto for
“compra”, conforme declarou um entrevistado, dizendo que
nio dé4 para confundir. O Pinguim é como se fosse o dono
da empresa. Sua presenga nas redes sociais da o tom pessoal
a comunicagdo corporativa. Ele é percebido como mais um
usuario do Facebook que posta fotos pessoais, fala com seus
amigos e ainda trabalha enquanto passa o tempo nas redes
sociais.

O humor estd presente nos conteudos postados para
anunciar um produto, para fazer uma promogio ou apenas
para interagir com os seguidores, e também na percep¢ao dos
entrevistados em relagdo ao cariter do personagem. Quase
todos os participantes da pesquisa associaram ao Pinguim
pessoas que tém caracteristicas engracadas e até mesmo que
atuam com o humor profissionalmente. Com relagio direta
ao “imperativo da felicidade”, a necessidade de se divertir
também é aproveitada pelo marketing como meio de vender
mais. O entretenimento, que antes era objeto final da in-
dustria criativa, também se torna o meio pelo qual as marcas
passam a fazer parte do cotidiano dos publicos. Branded content
e storytelling sdo algumas das maneiras que o mercado de mar-
keting usa para nomear o conteudo que é produzido pelas
empresas a fim de estimular o interesse continuo do consu-
mo do universo da marca, nfio necessariamente no produto

ou servigo.

[...Jcom o cédigo humoristico a publicidade faz apelo G cum-
plicidade espiritual dos individuos e se dirige a eles usando re-
N L . ) . )
feréncias ‘culturais’, alusdes mais ou menos discretas feitas para
pessoas esclarecidas. Agindo dessa maneira, a publicidade entra

na sua era cibernética (LIPOVETSKY, 2005, p.125).

Ao evocar para sua comunicagio signos cujos sentidos
sdo construidos e/ou compartilhados pelos integrantes da
comunidade digital, o Pinguim passa a produzir um tipo de
entretenimento altamente interessante e valorizado naque-
la comunidade. Assim, ele compete n3o apenas com outras
empresas do segmento varejista, mas também com canais de
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producio de entretenimento, cada vez mais comuns nas re-
des sociais. Gina Indelicada, Esse é alguém, Dilma Bolada,
Ajuda Luciano e Chapolin Sincero sio alguns exemplos de
perfis™ que atuam na linha humoristica de maneira seme-
lhante ao Pinguim, exceto pelo fato de que aqueles n3o ven-
dem produtos e nio estabelecem rela¢des afetivas positivas
tdo préximas quanto as que estio sendo observadas nas con-
versa¢des entre o Ponto Frio e seus seguidores.

De acordo com o Ibope Nielsen On-line, no periodo de
um ano (entre abril de 2011 e abril de 2012), os sites de hu-
mor foram os que mais cresceram na internet em termos de
audiéncia. Esse grupo teve um aumento de 72% em relagio
a quantidade de visitantes que acessaram sites com esse tipo
de conteudo, um numero equivalente a 26% dos internautas
ativos do més de abril de 2012. Esse crescimento deve-se es-
pecialmente ao trafego de audiéncia vindo das redes sociais,
que, em alguns sites, chega a 90% a transferéncia de usuérios
que acessaram o contetdo por meio de sua rede de contatos.

De todo modo, o que interessa ressaltar é o interesse
crescente por aquilo que diverte. A distracdo, alias, é colo-
cada como uma exigéncia em diversos ambitos da vida dos
individuos que aprenderam com a sociedade do espeticulo
e com a industria criativa a saborear a superficialidade do
entretenimento, onde nio ha espago para as experiéncias
dolorosas, naturais a vida humana.

Se o cédigo humoristico ‘pegou’ é porque corresponde a novos
valores, a novos gostos (e ndo aos interesses de apenas uma
classe), a um novo tipo de individualidade que aspira lazer e
descontragdo, que ¢ alérgica a solenidade do sentido depois de
meio século de socializagdo pelo consumismo (ibidem, p.126).

Buscam-se opg¢des divertidas na educagdo, no trabalho,
nas relagdes sociais e amorosas. Criam-se remédios, técnicas
e produtos que ajudam nessa busca incessante por experién-
cias positivas. A graca anda de bragos dados com a felicidade
e com o amor. Ao mercado, cabe saciar os desejos de con-

14 Para acesso aos perfis humoristicos mencionados: Gina Indelicada: https://
www.facebook.com/Ginalndelicada?fref=ts; Este ¢
book.com/esteealguem ?fref=ts; Dilma Bolada:
DilmaBolada?fref=ts; Ajuda Luciano: https://www.facebook.com/pages/Ajuda-
Luciano/1420980568155446?fref=ts; Chapolin Sincero: https://www.facebook.
com/ChapolinSincero?fref=ts. Todos acessados em 30/06/2014.

alguém:

https://www.face-
https://www.facebook.com/
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sumo de afetos e emogdes que dificilmente sdo sentidos sem
orientacido, normatizagéo, tecnologia.

Considerag¢des finais

Buscou-se evidenciar neste artigo o quanto de humano
existe ou pode existir nas produ¢des de mercado que visam
ao relacionamento com clientes. A partir disso, é possivel
pensar também no quanto de producio técnica, estratégica e
mercadolégica existe em nés, humanos. Como apresentado
no decorrer do texto, a matéria de que é feita o Pinguim é
fruto de um longo processo de governamentalidade iniciado
no comego do século XX, com a populariza¢io da psicanalise
e o interesse popularizado da subjetividade, especialmente
nos EUA. Ao evidenciar esse dado histérico, pretende-se re-
fletir sobre como os discursos, as praticas e os produtos que
giram em torno do imperativo da positividade contribuem
para a construc¢io de novos modos de vida, marcados sobre-
tudo pelos desejos voluntérios e pessoais de seus consumido-
res/adeptos. E impossivel dizer o que veio primeiro, o desejo
de ser feliz ou a normatiza¢io da felicidade como se enxerga
hoje, mas ndo dé para ignorar o aparato produzido a fim de
formatar os individuos aos moldes dessa felicidade tecnol6-
gica, moralizadora e utilitaria.

Pode ser que, em algum momento, o leitor questione,
afinal, “qual é o problema de uma empresa utilizar um per-
sonagem de marca feliz, amoroso e engracado se é com esse
tipo de personalidade que as pessoas se identificam?” Como
bem salientou Jodo Freire Filho em um de seus artigos, “o
que hé de errado com a felicidade?” Ora, ndo tem nenhum
problema, nio tem nada de errado, nem de mau. Nio se tra-
ta de uma critica moral ou até mesmo ética. Trata-se ape-
nas de estranhar o interesse pelo uso das emog¢ées em esferas
nas quais ndo seria comumente esperado tal uso, a maneira
como as emog¢des tém sido usadas nas relagdes comerciais e
como as pessoas correspondem a elas. Por fim, vale regis-
trar que o principal objetivo desta pesquisa é desnaturalizar
ndo apenas as emog¢des produzidas mercadologicamente para
intercambiar interesses, como no caso analisado aqui, mas
também — e principalmente — refletir sobre o uso técnico e
mercadolégico das emogdes nas relagdes afetivas humanas.
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