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Este artigo aborda o consumo da poesia nas redes sociais
virtuais e discute como a Internet é estratégica na difusao
de expressoes artisticas e subprodutos derivados de uma
obra. Para além desta relagio, observa-se como o internau-
ta pode ser corresponsavel pela producio e distribui¢ao de
determinada arte no ciberespaco. Optou-se por realizar
um estudo de caso unico holistico da marca “Eu me cha-
mo Ant6nio’, cuja visibilidade nas midias sociais favoreceu
a criagdo de produtos e o engajamento de seus seguidores
para promover a linha no ambiente on-line. A metodolo-
gia respeita a andlise documental qualitativa do contetido
coletado no Facebook e no Instagram dessa personagem
entre julho e setembro de 2016. Os resultados indicam a
preferéncia do ciberconsumidor em propagar posts ligados
a arte, mesmo quando a publicidade esta implicita.

Palavras-chave: Poesia contemporanea; redes sociais vir-
tuais; ciberconsumidor; subprodutos.

This article discusses the consumption of poetry in virtual
social networks and discusses how the Internet is strategic
in the diffusion of artistic expressions and by-products deri-
ved from a work. Based on this relation, it is observed how
the users can be co-responsible for the production and dis-
tribution of certain art in the cyberspace. The option deci-
ded to carry out a unique holistic case study of the brand Eu
me chamo Antdnio, whose visibility in the social media pro-
vided the creation of products and the engagement of these
followers to promote the brand online. The methodology
follows the qualitative documentary analysis of the content
collected in the Facebook and in the Instagram of this cha-
racter between July and September of 2016. The results in-
dicate the preference of the cyber-customer in propagating
posts related to the art, even when the publicity is implicit.
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1. INTRODUCGAO

Discutir comunicagdo e consumo na contempo-
raneidade é abordar as novas formas de comporta-
mento da sociedade a partir da popularizagao das
redes sociais virtuais, em ascensdo no Brasil desde
os anos 2000. Na era da conexao, parte dos cidadaos
estd se reorganizando a partir de uma nova estrutura,
que passa a ditar o ritmo social mediante a conexao
via Internet (Weinberger, 2006). Assim, os desafios
para acessar publicos estratégicos passam necessa-
riamente pelas midias digitais, que permitem captar
consumidores de maneira direcionada, com custo
relativamente inferior ao da propaganda na TV e
de forma interativa, possibilitando que o internauta
participe do fluxo da comunicag¢ao e seja correspon-
savel na retransmissao de uma mensagem.

Nesse sentido, a literatura e, por conseguinte, a
poesia, tém usado dessas taticas para alcancar novos
publicos. O caso da personagem “Eu me chamo
Anto6nio’, fendmeno que alcangou milhares de segui-
dores nas redes sociais on-line desde o inicio de 2013,
ilustra em que medida as midias Facebook, Instagram
e Twitter' foram utilizadas na divulgagao de diver-
sos produtos lancados pelo escritor Pedro Gabriel
desde 2013, fruto das poesias veiculadas pelo autor

no ambiente virtual.

Ao discutir as transformacdes nos hébitos de con-
sumo dos brasileiros, este artigo pontua as estratégias
utilizadas pelo escritor no ciberespago para divulgar
os produtos da linha “Eu me chamo Antonio”, sem
demandar nenhum custo, ou seja, sem patrocinar
as publicac¢des, contando apenas com a participagio
de seus seguidores na retransmissido de mensagens
publicitarias. Essa tdtica sugere que a comunica-
¢do mercadoldgica vive um novo momento, focado
na participagdo dos consumidores com acesso a
Internet, os ciberconsumidores.

Quanto a metodologia, trata-se de uma pesquisa
aplicada, com finalidade exploratoria, qualitativa
e com elementos descritivos (Gil, 1999). Optou-se
pelo estudo de caso unico holistico (Yin, 2001),
fundamentado pela “unidade unica” de anilise, da

1_ Essa midia ndo ¢ analisada neste recorte devido ao baixo
numero de postagens veiculadas no periodo pesquisado.

marca “Eu me chamo Anténio’, com delineamento
documental. Os procedimentos envolvem revisao
bibliografica e andlise documental dos dados coleta-
dos em duas midias sociais utilizadas pela persona-
gem: o Facebook e o Instagram.

A sele¢ao do corpus — postagens que combinam
publicidade e poesia — se deu pela observagido do
grande publico alcangado pelo autor da marca em
questdo, inicialmente apresentada como poesia, que
faz de seu alcance a oportunidade de mesclar poe-
sia com publicidade. O recorte temporal abrange os
meses de julho, agosto e setembro de 2016.

2. CIBERCULTURA, POESIA E
PUBLICIDADE: PERSPECTIVA TEORICA

Na cibercultura, tecnologias virtuais e relagdes
sociais estdo diretamente relacionadas e passam a
definir novos padrdes de comportamento de uma
sociedade, pautados pela conexdo entre as pessoas,
independentemente de sua localizagao. Lévy sinaliza
para “[...] uma civilizacdo da telepresenc¢a generali-
zada [...], a interconexdo constitui a humanidade em
um continuo sem fronteiras” (1999, p. 127). Assim,
é oportuno afirmar que essa possibilidade de cone-
x0es, por meio da Internet, facilita o acesso a infor-

magodes de quaisquer géneros, inclusive o artistico.

Diante dessa transformagdo tecnolégica, as pra-
ticas de consumo e relacionamento estio se adap-
tando. “Estamos inventando novos tipos de grupos,
novas formas de escrita, novos ritmos de relacao
social” (Weinberger, 2006, p. 452; tradugao nossa).
Na perspectiva de Primo (2012), esse movimento
tem afinidade com a Teoria do Ator-Rede (TAR), de
Bruno Latour. Para o autor, na relagao entre homem
e maquina, atores humanos e ndo-humanos sio
igualmente relevantes para a construgido e manuten-
¢do das redes sociais virtuais. “[...] A TAR defende
que a observagdo precisa reconhecer todos os actan-
tes (humanos e nao-humanos) que de alguma forma
participam da ac¢ao” (Primo, 2012, p. 632).

Cabe argumentar, portanto, que a tecnologia sem
o homem nio tem a capacidade de influenciar um
grupo de pessoas a participar de um movimento
social ou artistico — e vice-versa. Assim, Recuero
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(2012, p. 122) sinaliza que essas participagdes dos
seguidores em determinados sites “[...] podem gerar
fendomenos musicais, fazendo com que outras pes-
soas assistam a um video de musica, influenciar elei-
¢Oes, levando politicos a se retratarem publicamente,
refletir tendéncias e de comentar coletivamente os
programas de televisao”.

Conforme observa a autora, em um ambiente que
se permite avangar no consumo e no relacionamento
para além do local, as pessoas estdo cada vez mais
participativas, passaram a criar suas proprias redes e,
a partir de interesses comuns, produzir informagoes
e colaborar com a publicidade de qualquer fato ou
produto. No campo literdrio, artistas investem tempo
e esfor¢os para produzir sua arte a partir dessas novas
possibilidades tecnologicas, como descrevem Lemos
e Cunha:

Artistas utilizam efetivamente as novas tecnolo-
gias, como os computadores e as redes de tele-
comunicagdo (TV e satélites), criando uma arte
aberta, rizomadtica e interativa. Aqui, ampliando
as vanguardas do século passado, autor e publico
se misturam. A énfase da arte eletronica incide,
agora, na circulagdo de informagdes e na comu-
nicagdo. [...] O objetivo ¢ a navegagao, a interati-
vidade e a simula¢do para além da mera exposi-
¢do/audigdo. (Lemos; Cunha, 2003, p. 19).

Ainda a respeito das caracteristicas da era da
conexao, a participagdo espontdnea de um cidadao
comum na dissemina¢do de uma obra literaria — ou
qualquer outro produto - é um facilitador para o
artista capaz de interagir com o seu publico no cibe-
respaco. Diferentemente da dindmica espacial da
poesia na midia impressa, nas redes sociais digitais
ela ganha novos formatos, seja pela dinamica de um
video, de uma imagem, dentre outras.

Parece cedo para mensurar de forma exata o flo-
rescer da poesia nas redes sociais digitais. Entretanto,
vale apontar que o advento das telas, cuja permuta
por papel vem ascendendo, trouxe uma nova forma
de perceber a poesia, que, apesar de conter 0 mesmo
contetido, abrange as possibilidades de participagdo
e percep¢do (Malini, 2014). Destarte, na contem-
poraneidade, as redes sociais digitais surgem como
espago favoravel para a difusdo da arte, ja que o artista
tem em maos inumeras ferramentas, diferentes dos

suportes como livros impressos ou quadros fisicos,
que ajudam a propagar sua obra para as massas.

Contudo, ao abordar tal questdo, ¢ importante
observar a ressalva de Pignatari, professor, ensa-
ista, ator, publicitario e um dos poetas fundadores
do Concretismo no Brasil - movimento estético do
experimentalismo, escola que prioriza a visualidade
das palavras. Para o autor, ha uma énfase analdgica
na poesia da mesma forma que existe uma légica na
linguagem; por isso, ndo é viavel analisar um poema
apenas do ponto de vista gramatical.

Em poesia, vocé observa a projecdo analdgica
sobre a logica da linguagem, a proje¢do de uma
‘gramdtica’ analdgica sobre a gramatica logica. B
por isso que uma simples analise gramatical de
um poema ¢ insuficiente. Um poema cria a sua
propria gramatica. E o seu proprio diciondrio.
Um poema transmite a qualidade de um senti-
mento. Mesmo quando parece estar veiculando
ideias, ele esta é transmitindo a qualidade do sen-
timento dessa ideia. Uma ideia para ser sentida
e ndo apenas entendida, explicada, descascada.
(Pignatari, 2014, p. 18).

Assim, se a linguagem tem como pauta a conven-
¢do para ocorrer, a poesia problematiza essa conven-
¢do e traz a tona questionamentos acerca desse lugar
comum (Pires, 2006). Em linha, Pignatari enfatiza
que “Uma das maiores raridades do mundo € o poeta
que consegue viver s6 de sua arte” (2004, p. 9). O
poeta também problematiza a questdo ao reforgar
que “poesia é a arte do anticonsumo”.

Ainda sobre o consumo da arte, mais especifica-
mente de literatura e poesia, no discurso de Octavio
Paz, Nobel de literatura de 1990, ele discorre acerca
da dificil imbricacao entre poesia e consumo, visto
que

Submeter as artes e a literatura as leis que refém
a circulagdo de mercadorias é uma forma de
censura ndo menos nociva e barbara que a cen-
sura ideoldgica. A tradi¢do de nossa literatura
foi, desde o século XVIII, a tradi¢do de critica,
de dissidéncia e da ruptura: ndo preciso enume-
rar as sucessivas rebelides artisticas, filosoficas
e morais dos poetas e dos escritores, do roman-
tismo até os nossos dias. A arte que mais sofreu
com o mercantilismo atual foi a poesia, obri-
gada a refugiar-se nas catacumbas da sociedade
de consumo. [...] Ante esta situacdo é saudavel
recordar que nossa literatura comegou com um
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NAO aos poderes sociais. A negacio e a critica
fundaram a idade moderna. (Paz, 1988, p. 4-5
apud Avila, 2004, p. 19-20).

Em contrapartida a esse arsenal de defesa a arte,
a publicidade surge como uma drea que utiliza enfa-
ticamente esses recursos linguisticos e sociais para
angariar consumidores. Jesus afirma que “[...] é pra-
tica comum a publicidade recorrer inicialmente a
histdria, ao aspecto cultural, social, para durante o
processo utilizar em anuncios e campanhas referén-
cias apreendidas, que pertengam ao mundo do con-
sumidor” (2015, p. 2). Portanto, sob a o6tica de um
critico literario, é possivel argumentar que a lingua-
gem poderia se contrapor a poesia, tornando-se sua
inimiga. No entanto, na era da conexdo, seria renegar
0 acesso a informacao que a Internet proporciona a
quem tem oportunidade de acessa-la.

Analisando todos os conceitos referenciados
acima por autores da arte e da publicidade, é possivel,
ainda, compreender que ndo é a toa que a publici-
dade estuda seu publico-alvo para lancar produtos e
servi¢os. De forma rustica, pode-se argumentar que
para a literatura também hd autores para todo tipo
de publico. Nessa o6tica, os estudos de Prado (2016),
com abordagem em Literatura Contemporanea, con-
sideram a poesia selecionada como objeto de estudo
dessa pesquisa como “poesia viral” e destaca que a
tendéncia de (auto)critica ocorrida nas produgdes
literarias até o Modernismo ainda nido pode ser
medida nesse tipo de arte viral.

[...] cabe a pergunta acerca da continuidade de
semelhante tendéncia em produgdes da contem-
poraneidade, especialmente quando as pensa-
mos no ambito da internet e de seu assombroso
alcance, seja considerando-a como repositério,
seja pensando em seu publico real. Dentre os
varios casos dignos de interesse, poderiamos des-
tacar a twitteratura, as fanfictions ou as narrativas
transmidia; todavia, tendo em vista esta proposta
de discussao acerca da lirica, um dos casos mais
interessantes ¢ aquele da chamada “poesia viral”.
Marcada por sua producido e disseminagdo via
redes sociais, essa manifestacio da lirica con-
temporanea [...] reapresenta a exigéncia de con-
centracdo até aqui discutida, ainda que essa con-
centragio seja sobretudo enfocada com base em
seu interpretante mais corriqueiro, a brevidade.
(Prado, 2016, p. 20-21).

Prado destaca a fanpage “Eu me chamo Anto6nio’,
aqui analisada, como um dos casos dessa poesia viral.
Segundo o autor, trata-se de uma pagina do Facebook
“[...] na qual encontramos textos que podem ser enca-
rados sob a égide da lirica, muito embora a descri¢ao
da pagina mencione Anténio como um personagem
de romance e o responsavel pela fanpage qualifique a
produ¢do como uma narrativa” (2016, p. 21).

3. A PARTICIPACAO VOLTADA PARA O
CONSUMO

Parece 6bvia a migragao de artistas e outros pro-
fissionais para o ambiente virtual quando se constata
que 50% dos brasileiros utilizam a Internet todos
os dias da semana, apesar de a maioria se concen-
trar nas regides Sudeste e Sul (Brasil, 2016, p. 16).
Diante da presenca da sociedade no ciberespaco, esse
ambiente passou a ser uma oportunidade de negd-
cio, sobretudo porque o acesso a Internet ¢ facilitado
com o crescente uso das midias moveis, tal qual o
smartphone, utilizado por 72% da populagdo como
principal forma de acesso ao mundo on-line (Brasil,
2016, p. 26).

Pesquisa anterior sobre hébitos de consumo de
midia da populag¢ao nacional ilustrou que 92% dos
internautas se relacionam por meio de alguma midia
social ou aplicativo de troca de mensagem instan-
tanea: o Facebook ¢ usado por 83%, seguido pelo
WhatsApp (58%), YouTube (17%), Instagram (12%)
e Google+, com 8% (Brasil, 2014).

O aumento de mensagens publicitarias nas
midias sociais on-line pode se explicar considerando
que o Brasil lidera o ranking de tempo gasto em sites
de redes sociais. A média de permanéncia nessas
midias é de 21 minutos, enquanto os vizinhos Peru,
Argentina e Uruguai gastam, em média, 15 minu-
tos. O tempo que os brasileiros passam conectados
nas midias sociais supera em 60% a média em todo
o mundo. Sao cerca de 650 horas navegando nesses
sites, 290 horas a mais do que a navegagdo em outros
portais (Banks, 2015).

Os numeros ilustram a importancia estratégica
das midias sociais para disseminac¢ao de um trabalho
e reforcam o pensamento de Lévy (1999), quando
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discorre sobre “As artes do virtual” e afirma que uma
das propriedades da ciberarte é a participaciao de
quem prova a arte. Dessa forma, pode-se considerar
que o sucesso de uma pagina literaria é determinado
pela intensa participagdo dos internautas-consumi-
dores, publico que s aumenta a cada ano.

Uma das caracteristicas mais constantes da cibe-
rarte é a participacdo nas obras daqueles que as pro-
vam, interpretam, exploram ou léem. Nesse caso, nao
se trata apenas de uma participagdo na construgio
do sentido, mas coprodugdo da obra, ja que o ‘espec-
tador’ é chamado a intervir diretamente na atualiza-
¢ao [...] de uma sequéncia de signos ou de aconteci-
mentos. [...] A obra virtual é ‘aberta’ por construgao.
(Lévy, 1999, p. 135-136).

Complementando o conceito de participa-
¢do, mais especificamente voltada para o consumo,
Jenkins (2009) apresenta a questdo da convergéncia
das midias, ndo a restringindo a tecnologia, mas sim
a expandindo, fazendo de cada usudrio um agente
cultural: “A convergéncia nido ocorre por meio de
aparelhos, por mais sofisticados que venham a ser. A
convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consu-
midores individuais e em suas interagdes sociais com
outros” (Jenkis, 2009, p. 30).

O conceito de recepgao é descrito por Primo
(2008), que também trata desse assunto como um
fendmeno social.

A ideia de reciprocidade, presente na raiz do
termo ‘interacdo, é fundamental na discussdo de
Weber (1987, p. 45) sobre a relagao social [...]. Simmel
(2006) também da centralidade a interagdo na dis-
cussdo do fenomeno social. Para ele, a sociedade s
existe a partir da agdo reciproca entre os individuos
[...], a sociedade depende da colaboracido, de uma
a¢do mutua entre os individuos. (Primo, 2008, p. 14).

Sendo assim, esse neoreceptor, como descrevem
Pessoni e Perazzo (2013), ndo é passivo, mas tem
autonomia para escolher e é ativamente participativo
das redes sociais digitais em diversos cenarios: cultu-
ral, social, emergindo, assim, ao centro das atengdes,
se destacando em sua subjetividade, como sujeito
unico, empoderado, garantindo uma dindmica cola-

borativa desses apreciadores de arte da Internet.

4. A PERSONAGEM “EUu ME CHAMO
ANTONIO”

Estimado como segundo livro nacional mais ven-
dido de 2014 pelo site Publishnews (2015) e qualifi-
cado como “inclassificavel” pelo mesmo site, que o
rotula como fic¢ao “para efeito de metodologia’, “Eu
me chamo Ant6nio” surge em meio impresso (livro)
para seus leitores em 2013. No entanto, as principais
ferramentas de divulgacao dessas ilustragdes foram o
Facebook, o Instagram e o Twitter, cujas postagens tri-
lharam o caminho do anonimato até o grande publico.

Pedro Gabriel, criador da obra em questdo, nas-
ceu em N’Djamena, capital do Chade, na Africa, e
foi alfabetizado em lingua portuguesa em escolas
estrangeiras brasileiras a partir dos 12 anos. Seus
textos iniciais foram elaborados em guardanapos,
comumente quando sozinho, em um bar que fre-
quentava. Inicialmente, ele fotografava digitalmente
os guardanapos para ndo perder sua arte, ja que o
papel do guardanapo é fragil.

Com material suficiente, passou a publica-lo
nas redes sociais da Internet e ganhou popularidade
nessas midias. Tanto a pagina no Facebook quanto
o Instagram foram criados em outubro de 2012; o
Twitter, em janeiro de 2013. Em menos de um ano, o
autor conquistou grande nimero de seguidores com
acesso a essas midias digitais e foi convidado a trans-
por a sua obra desse espaco virtual para o impresso,
langando seu primeiro livro em 2013 (Figura 1), o
segundo em 2014, e o terceiro em setembro de 2016.

Figura 1_“Eu me chamo Antdnio” (Primeiro livro)
Fonte: Gabriel (2013, p. 12-13)
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Vale destacar as fases do processo criativo que ori-
gina a obra: do guardanapo para a fotografia; da foto-
grafia para as redes sociais da Internet; dessas midias,
novamente, para o impresso, em forma de livro. Na
ultima péagina do primeiro livro ha um guardanapo
impresso em branco, com as mesmas caracteristicas
dos demais guardanapos com a sua arte, sugerindo
que o leitor crie uma ilustragdo e publique nas midias
sociais, identificando-o, por meio do simbolo hash-
tag, criando, assim, uma interagdo com seus leitores.

A obra “Eu me chamo Ant6nio” é dividida em
dez capitulos, em que transcorre sentimentos desde
o amor até o sentir da transitoriedade humana; dis-
corre sobre futuro, liberdade, coragem; e, de forma
concisa, emprega novos valores e significagoes as
palavras em seus versos (“Muita [c]alma nessa hora”;
Gabriel, 2013, p. 53), por meio de uma fonte cursiva
e unica, criada e delineada pelo préprio autor. As
cores, as formas, os desenhos (de criacdo do autor),
as fotografias (de outros autores) e a textura impressa
do guardanapo também caracterizam essa obra e a
aproximam da poesia visual.

Assim, com seu estilo especifico de apresentar
poesia, Pedro Gabriel angariou uma quantidade sig-
nificativa de seguidores e fez de seus perfis nas redes
sociais on-line uma oportunidade de disseminagdo
do seu trabalho. O autor aproveitou esse triunfo de
alcances para lancar subprodutos originados de sua
obra principal nas redes sociais digitais, o que o
transformou em um poeta considerado celebridade
da Internet. Sobre esse conceito, sinaliza Malini que:

O impacto das redes sociais na produgéo, con-
sumo, distribui¢do e troca de trabalhos literdrios
ainda ndo foi mensurado a contento. Essas meta-
morfoses trazem novos publicos, novos espagos
de circulagdo da literatura e novos mediadores
que transformam a obra literdria (de ontem e
hoje) de diferentes escritores em discursos hiper-
midiatizados que sao espalhados pela Internet,
fazendo de alguns deles celebridades da web.
(Malini, 2014, p. 205).

Importante lembrar que toda essa consequén-
cia participativa dos leitores ocorre pela implicagdo
poética contida na obra, ja que o efeito poético ja foi
definido como “[...] a capacidade que tem um texto
de gerar leituras sempre diversas, sem nunca esgotar-

-se completamente” (Eco, 1985, p. 13). Destarte, esse
efeito provavelmente é caracteristico na poesia viral
das redes sociais digitais, uma vez que o conteudo
publicado permanece disponivel para que os inter-
nautas o leiam e interpretem quando e quantas vezes
quiserem. Pignatari (2004) ainda afirma que grande
parte dos leitores decodifica a poesia como prosa,
pois necessita de contetidos (concretos) e deixam de
observar as formas, e, em arte, forma e conteido nao
se apartam.

Assim, é evidente, por seu alcance de fas, pela
compreensdo e pela receptividade de sua poesia por
parte desse publico, a unido de forma e contetido nos
textos de Pedro Gabriel, o que remete que esse foi
um dos motivos pelo qual sua personagem alavan-
cou nas redes sociais digitais, ndo sé para consumo
nessas midias, mas ultrapassando esse horizonte vir-
tual das telas para algo concreto, em produtos, o que,
metaforicamente, tornaria sua poesia palpavel.

5. SUBPRODUTOS E SUA DIVULGAGAO
POR MEIO DA PARTICIPAGAO DO
CIBERCONSUMIDOR
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Apos apresentada a trajetdria da criagao de Pedro
Gabriel, serd observada a ramificacio do produto
inicial - personagem das redes sociais digitais —, aqui
chamada de subprodutos. O corpus foram as paginas
“Eu me chamo Antdnio” nas midias sociais Facebook
e Instagram, no periodo que abrange os meses de
julho, agosto e setembro de 2016. O foco dessa ana-
lise sdo os produtos de venda postados nesses sites
em alternancia as ilustragdes e textos (publicagdes
ordindrias das pdginas). As interagdes (nos comen-
tarios das publicacdes) entre autor e leitores também
foram essenciais na sele¢dao dos posts aqui analisados.

Ao langar o primeiro livro, o autor apostou em
parcerias para criar mais subprodutos. Ja foram
comercializados quadros e canecas; atualmente, além
do livro - principal subproduto da marca -, estdo a
venda camisetas, capas para celulares e marcadores
de paginas para disseminar sua obra por meios con-
cretos. As vendas sdo efetuadas diretamente pelos
parceiros; a personagem apenas divulga os subpro-
dutos nas redes sociais digitais.
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Como ja informado em item anterior, o autor
langou seu terceiro livro, “Tlustre Poesia’, pela editora
Intrinseca, e a tatica de divulgagdo contando com
a participa¢do de seus seguidores se repetiu. Desde
julho de 2016 passaram a ser feitas postagens para a
divulgacao desse livro. Precisamente, de 21 de julho a
20 de setembro, 29 publicagdes foram feitas sobre esse
novo livro com diferentes imagens/ilustragdes/fotos.

Imprescindivel elucidar que é caracteristico desse
autor mesclar, nas postagens de publicidade, a poesia
com o subproduto, até porque é complexo abstrair um
do outro. Percebe-se que as tentativas de publicagdes
em que ha apenas divulga¢ao, sem nenhuma interven-
¢do poética, nao desperta interesse dos fas em presti-
giar o autor com likes — que geralmente ultrapassa a
margem de mil -, muito menos com a interagao.

Na Figura 2 ¢ possivel observar que mensagens
diretas, apenas divulgando o langamento de deter-
minado produto, nio cria relagdo com os internau-
tas. Nota-se a intervencao da empresa que produz os
marcadores de livros por meio de comentario, mas

196 isso nio estimula os seguidores da pagina “Fu me
chamo Antoénio” a participarem, comentando, cur-
tindo ou compartilhando o post.

Eu me chame Anténio
Pégina 8 - 22 de junho - @

Apaixonado pelos marcadores de livio da Paubrasil

Curtir Comentar Compartilhar n-
QD% 325 Principais comentérios ™
1 compartihamento

@ Paubrasil

Pe

Curtir - Responder - 29 de junho 4s 07:47

"l Roberta Aimeida Thamires
Querendo um desses? Rsrs

fer mais 1 comentario

Figura 2_Divulgacdo dos marcadores de pagina da parceira
Pau Brasil.
Fonte: Facebook (2016a)

Ja na Figura 3, o cendrio é distinto. A poesia ¢é
apresentada em primeiro plano, desviando discre-
tamente o olhar do consumidor, que, apesar de ter
uma possivel consciéncia de que a postagem ¢é publi-
citaria, deixa-se levar pela poesia, compartilhando

0 post, como evidencia o primeiro comentario de
uma fi, em que a personagem responde algumas
horas depois, indicando ser um texto do novo livro.
Observa-se o processo de intera¢do e o reflexo nos
compartilhamentos, manifestagdes — todas positivas

— e comentarios.

Eu me chamo Anténio
Pégina curtida - 2 de setembro - @

s vezes tenho a sensacfio de que o céu me faz
lembrar e o mar me faz esquecer

Curtic W Comentar 4 Compartinar [+
OD% 11m Principais comentarios
125 compartinamentos
Bl Angela Maria Lago Maravihosol \/ou compartihar.
| el

Eu me chamo Anténio Obrigado, Angela!

As vezes tenho a impressao

£ 0 final de um texto que esta no meu novo.
fivro, llusire Poesia.

dp que o céume fazlembrar: -
€0 mar me faz esquec

= Fernanda Chaves Uaul Eu também acho.

Curtir - Responder - @ 1- 2 de sstembro &s 0810

E Rosimeire Lima £ tenho 8 mesma imprassiol
Curtir - Responder - @ 1 - 2 de setembro as 15:10

& Neiva Almeida Lindo isso!
Curtir - Responder - @ 1- 2 de s

Bruna Manduca Fernando, mar

H Curtr- Responder -© 3 2 de setem

J
T
_ /- B s
Figura 3_Divulgacdo do terceiro livro da personagem “Eu
me chamo Antdnio”

Fonte: Facebook (2016b)

Um fato comum, mas ndo menos interessante nas
publicagdes desse autor é a colaboragdo entre segui-
dores, principalmente quando esse auxilio se d4 para
informacdes “extrapoesia’. No caso da Figura 4, a
interacao entre seguidores ocorre para a divulgagdo
da prépria capa de celular, com a indicag¢ao do ven-

dedor do subproduto.

Eu me chamo Anténio
Pégina ida - 10 de setembro de 2015 - @

um dia

a liberdade serd tamanha

que abriremes as nossas asas
sem precisar ferir ninguém

Curtir W Comentar 4 Compartinar [~

732 compartihamentos

[ Roséngela Lopes Lantmann No ste da
grife Pau Brasi (&) (u acho)
Gurtir - Responder - @ 1

[g8 Rosingela Lopes Lantmann

Figura 4_Divulgacao da capa de celular da parceira Pau Brasil.

Fonte: Facebook (2016¢)

A inovagao nesse trabalho nao é o uso da poesia
para fazer publicidade, mas, sim, criar, em um post,
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Ozemi Principais comentarios ~

uma propaganda poética que vende subprodutos
cuja fonte é a poesia, fazendo uma intertextualidade
entre elas. A propaganda da poesia também ¢é poe-
sia, e isso é perceptivel na Figura 5, uma publicidade
sazonal, em que apenas a ilustragdo de um bolso
do lado esquerdo com ilustragdes e a palavra “pai”
remete a levd-lo sempre no coragao.

eumechamoantonio | Seguir ‘

1846 gostos

eumechamoantonio Camisa da
@usereserva para os pais ou os filhos que
carregam o pai No coracgao ;)

hkleyton28 @dayane23silva
vitoria_mariiaa Linda ©W
zacfalcao Maravilhosa
brancoandre @millacunha

caucrnelas_ @larakertzman mostra pra
mariana de ivan

paulabordinhao &

1947rolli stp % 2 GG em perto @
@eumechamoantonio &

opurificati Como faz para comprar?
@eumechamoantonio

gloriasteffany_ Onde comprar 77

Inicia sessdo

Figura 5_Divulgac¢do de camiseta do Dia dos Pais do par-
ceiro “Use Reserva” .
Fonte: Instagram (2016)

Ha diversos posts que delineiam a importancia
das interagdes entre seguidores e o prdprio autor
para a divulgagdo dos subprodutos aqui apresenta-
dos. Obvio é que o autor (e possivelmente sua equipe,
empresas parceiras e/ou editora) elabora diversas
estratégias para que essas capas de celular, camise-
tas e marca-paginas sejam bem divulgados para que
metas de vendas sejam cumpridas.

E nitido que esses fis que participam ativamente
dessa interacdo ndo o fazem gratuitamente, eles
parecem se sentir (e nao deixam de ser) cocriado-
res dessa poesia, cuja admiragdo foi tanta que, apds
o langamento do primeiro livro impresso em 2013,
alcancaram concretamente o que apenas visualiza-
vam pelas telas. Esses seguidores, ao compartilharem
as publicagdes, corroboram para que novas pessoas
e novos sentidos e compreensoes se formem e novas
interacdes ocorram.

Na Figura 6 ha uma declara¢do do autor sobre
esse processo de consumo em suas paginas por meio
da interagdo entre seguidores e da apropriagao desses

fas por sua poesia.

Eu me chamo Anténio

G: Os seus poemas estdo sempre circulando na
intemet, o mesmo meio que te mostrou para o
mundo. As pessoas, muitas vezes, acabam
fotografando as paginas e postando nas redes
sociais. Como vocé enxerga isso? Acha que isso
pode influenciar as pessoas a deixarem de comprar
os livios?

goh  gioh_oficial

PG: Pelo contrérie. Acho que isso acaba
incentivando as pessoas que admiram a minha arte
a comprarem os livros. Estamos vivendo tempos 30
nublados... O caminho para brilhar n%o & colocar
mais nuvens na vida das pessoas. Quem gosta
realmente de um determinado artista sabe que ele
depende da venda dos seus produtos para se
sustentar e continuar seus projetos. No llustre
Poesia, por exemplo, todo o material & inédito,
nunca tinha sido postado anteriormente nas minhas
redes sociais. Entdo, por mais que alguém tenha
visto uma ou outra pagina nas redes sotiais, sabe
que nunca terd vivenciado a experiéncia completa
de ter um livro em maos. Seja no guardanapo
original, seja nas paginas de um livio impresso, seja
natela do celular ou computador, cada uma dessas
plataformas possibilita uma nova forma de sentir a
minha poesia. Todas sdo vlidas. Nao estou aqui
para censurar ninguém. Quero que todos sejam
livres para decidir como querem me acompanhar.
Mas comprem meus livros, viu? (risos).

Leia a entrevista completa: www.gioh.com br

Figura 6_Declaracio de Pedro Gabriel sobre interagio e
consumo.
Fonte: Facebook (2016d)

Na postagem, veiculada em setembro de 2016,
o autor deixa claro que a forma como divulga seus
subprodutos nas redes sociais virtuais, utilizando o
recurso da poesia, “[...] incentiva as pessoas a com-
prarem os livros” e, possivelmente, os demais produ-
tos da marca “Eu me chamo Anténio”. A declaracio
de Pedro Gabriel explica o motivo de suas postagens 197
com poemas alcangarem grande nimero de mani-
festacdes, compartilhamentos e comentdrios, sem
a necessidade de usar a ferramenta “impulsionar
publicacdo’, ou seja, sem custo. O autor evidencia
que a forma que encontrou para alcangar seus con-
sumidores reflete nas vendas ao afirmar que “quem
gosta realmente de um determinado artista sabe que
ele depende da venda de seus produtos para se sus-
tentar e continuar seus projetos”.

De fato a poesia é uma representagio de virtua-
lidade, como afirma Lemos (1997), que recupera o
sensivel da arte e impetra o leitor em uma leitura ndo
oferecida pelo cotidiano. A respeito da divulgagao,
propriamente dita, e dos seguidores, Sasser afirma:

[...] entende que a crise de criatividade por que
passa a publicidade poderia ser superada em
parte se a industria da publicidade considerasse
o consumidor como cocriador. Para ela, a criati-
vidade ¢é critica, mas nao ocorre no vacuo. Deve
haver engajamento com o “consumidor cocria-
dor” inclusive para entendé-lo, e assim o campo
publicitario seria mais respeitado e reconhecido.
Nesse caso, ja teria chegado o tempo de a publi-
cidade sair dos escritorios, agéncias e unir-se a
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um novo consumidor: empoderado e criativo.
(Sasser, 2008 apud Giacomini, 2013, p. 25).

Diante do exposto, é possivel considerar os
seguidores da pagina “Eu me chamo Antdnio”
como cocriadores da poesia desse artista, visto que
a Internet possibilita que eles facam parte do pro-
cesso compartilhando o trabalho, atuando como
corresponsaveis pela distribuigcdo dessas postagens e
aumentando, de maneira participativa, espontanea,
a publicidade dos subprodutos lancados a partir da
personagem. Por meio dos compartilhamentos e
interacdes, esse publico faz a poesia existir de fato e
se propagar.

6. CONSIDERAGCOES FINAIS

198

Como foi possivel discutir neste artigo, o com-
portamento do consumidor brasileiro esta se trans-
formando na era da conexdo (Weinberger, 2006).
Para este estudo, as caracteristicas principais desse
ciberconsumidor ficaram evidentes na rela¢ao e no
tempo que eles tém dedicado em permanecer nas
redes sociais digitais, principalmente no que diz res-
peito ao consumo da literatura e da poesia, ja que
a ciberarte s6 ocorre com a participagao de quem
prova dessa arte (Lévy, 1999).

Deste modo, a poesia da personagem “Eu me
chamo Antoénio” entra com seu papel atraente por
esséncia, aproveita 0 momento oportuno apos seu
criador obter um nuimero consideravel de seguido-
res nas redes sociais digitais, para, além de langar um
livro impresso da poesia que seus fas acessavam nas
telas e midias sociais digitais, difundir subprodutos
de sua marca da Internet.

A interagdo desses ciberconsumidores entre si e
com o autor € a a¢do que mais caracteriza nesse cor-
pus o triunfo de criagao e venda desses subprodutos,
visto que eles ndo apenas os adquirem, mas indicam,
compartilham, interatuam, inclusive, no processo de
venda para outros seguidores, desempenhando um
papel de mediador e cocriador da poesia.

Outro resultado interessante, especifico para
marcas cujo foco é literatura e poesia, ¢ a necessidade
dessa arte estar presente na publicacdo publicitaria.

Nos posts em que ha a intertextualidade na imagem
ou texto sobre a prdpria poesia a ser consumida, o
interesse do ciberconsumidor cresce em relacao a
uma postagem em que estd contida uma publicidade
simples, sem nenhuma intervengdo poética, que
objetive meramente a comercializagdo.
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