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RESUMO

A presente monografia consiste na pesquisa acerca da mercantilizagdo dos
relacionamentos no contexto da midiatizacdo através da tecnologia. Dessa forma,
realizou-se um estudo empirico sobre o aplicativo de relacionamento Tinder, com o
objetivo geral de descobrir as motivagdes que levam os sujeitos a fazerem uso desse
aplicativo. A metodologia de pesquisa utilizada foi a pesquisa empirica em
comunicacdo (JOHSON, 2010), juntamente com a triangulagdo de técnicas, através
de observacdo (JOHSON, 2010), entrevista (GRESSLER, 2004) com usuarios do
aplicativo Tinder e analise de conteudo (BARDIN, 2009). Os resultados obtidos pela
pesquisa demonstram que ha valores mercadologicos sendo atribuidos nos
relacionamentos que passam a ser mediados pelo aplicativo Tinder, uma vez que na
fala dos sujeitos entrevistados encontramos manifestagbes como: cardapio (33%);
mercadoria (11%); e compra pela internet (11%). E no que se refere as motivacdes de
uso do aplicativo: entretenimento e diversdo (33%); curiosidade (33%); e conhecer
novas pessoas (17%). Além disso, percebemos que o fendmeno da midiatizacéo,
articulado com o contexto do crescimento do uso dos smartphones e do mercado dos
aplicativos mobile, impactam nas relacdes entre organizacbes e seus publicos, por
meio do ambito digital, uma vez que as organizacdes podem estar mais proximas de
seu publico em funcao da tecnologia. Como esse fenbmeno influencia na virtualizacéo
das relagcbes humanas percebemos que valores mercadoldgicos, até entdo
percebidos apenas nas relacdes de consumo, mostram-se presentes também nas

relacbes amorosas entre 0s sujeitos, enquanto mediadas por aplicativos.

Palavras-chave: aplicativos de relacionamentos; mobile; Tinder; midiatizag&o;

modernidade liquida; comunicagdo organizacional.



ABSTRACT

The present monograph consists of the research about the commodification of
relationships in the context of technology mediatization. Thus, an empirical study on
the relationship application Tinder was carried out, with the general objective of
discovering the motivations that lead the subjects to make use of this application. The
research methodology used was the empirical research in communication (JOHSON,
2010), along with the triangulation of techniques through observation (JOHSON,
2010), interview (GRESSLER, 2004) with users of the Tinder application and content
analysis (BARDIN, 2009). The results obtained by the research demonstrate that there
are market values being attributed in the relationships that come to be mediated by the
Tinder application. Considering that, in the interviewed subjects' speech, we identify
manifestations such as: menu (33%); merchandise (11%); and online purchases
(11%). Besides, regarding the motivations of use of the application, we find:
entertainment and fun (33%); curiosity (33%); and to meet new people (17%).
Moreover, we realize that the phenomenon of mediatization, articulated with the
context of the growth both of use of smartphones and of the mobile applications
market, impacts on the relations between organizations and their public, through the
digital sphere. Since organizations may be closer to their public due to technology.
Whereby this phenomenon influences the virtualization of human relations, we realize
that market values, previously perceived only in consumer relations, are now also
present in the romantic relations between the subjects, as they are mediated by

applications.

Keywords: relationships applications; mobile; Tinder; mediatization; liquid modernity;

organizational communication.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho de concluséo de curso tem sua tematica delimitada ao
estudo acerca da mercantilizacdo dos relacionamentos no contexto da midiatizagao.
Pois, atualmente, podemos perceber que o0s sujeitos estédo fazendo uso de aplicativos
de relacionamento no intuito de encontrar alguém para se relacionar. Dentre os
diversos aplicativos de relacionamento, podemos citar alguns exemplos como: Tinder,
Happn, Kickoff, Instamessage, Adote Um Cara, dentre outros. Entretanto, neste
trabalho em especifico, iremos nos deter ao Tinder, o primeiro aplicativo desse tipo a
ser utilizado no Brasil.

Os aplicativos de relacionamento nos permitem escolher com quem iremos
nos relacionar baseados na aparéncia exposta por fotos e nas descricoes
apresentadas pelo proprio sujeito, em um primeiro momento. Isso nos faz lembrar dos
processos de consumo, pois 0s usuarios acabam exercendo uma espécie de funcéo
de selecionadores, quando passam a poder escolher com quem querem se relacionar
baseados em caracteristicas fisicas e descrigdes.

Esses aplicativos de relacionamento nos trazem a ideia de outra forma de
socializacdo, baseadas principalmente na velocidade, instantaneidade e fugacidade.
Basta ver algumas fotos e ler poucas palavras sobre um perfil para sabermos se
aquela pessoa é a ideal para se ter ou nao algum tipo de relacionamento. De acordo
com essa percepg¢ao, ha um movimento de escolha com quem se relacionar baseado
na aparéncia e na descricdo de si ao outro, isto €, 0s usuarios decidem quem tera ou
nao a oportunidade de estabelecer um contato inicial.

Em contrapartida, nos faz crer que a visibilidade promovida por esse tipo de
plataforma imbui valores de consumo para os seus usuarios. Pois, como afirma
Bauman (2004), as relacdes estabelecidas pelos meios digitais permitem aos sujeitos
tanto iniciar como encerrar as relacbes de forma rapida e simples.
Consequentemente, para Bauman (2004), a tecnologia torna as relagbes muito mais
faceis e descartaveis. Ao introduzirmos essas questdes ao Tinder, observamos que
0s usuarios podem fazer uso desses aplicativos de relacionamento como se fossem
uma vitrine virtual, a qual mediara as relacdes a partir da sua estrutura tecnologica.
Conforme Sodré (2006), a tendéncia a virtualizacdo das relacbes humanas faz parte
do fenbmeno da midiatizacdo, 0 que parece explicar a procura por relacionamentos

mediados por aplicativos. E no fendmeno da midiatizacio que ocorre a simbiose entre
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sujeitos e tecnologias, que acarreta mudancas nas formas relacionais entre 0s
individuos, como por exemplo, a presenca de valores de consumo nas relacdes.
Entretanto, segundo Bauman (2001), os valores que regem o mercado influenciam as
relacBes dos sujeitos entre si, mesmo que nao sejam identificados em um primeiro
momento.

Considerando estes pressupostos e observacdes a problematica de
pesquisa deste trabalho indaga: as relacdes estabelecidas através do aplicativo
Tinder séo influenciadas por valores do mercado?

Partindo desses pressupostos, acreditamos que esta pesquisa se justifica
tanto para a area da comunicacdo como também para as Rela¢gbes Publicas, uma vez
gue é notavel o crescimento tanto do nimero de aplicativos de relacionamento, quanto
de seus usuarios. Consequentemente, impactam na ampliacdo das formas de se
comunicar e se relacionar entre os sujeitos por meio da tecnologia. Logo, como a area
das relacdes publicas possui subsidio junto ao campo da comunicagdo, entender as
relacfes que se dao por intermédio tecnoldgico torna-se fundamental no contexto da
midiatizacdo. Pois, na esséncia da area de relacdes publicas hd a busca em
compreender e aprimorar as relagdes entre publicos e organizacfes junto a tecnologia
através dos processos comunicacionais.

Ademais, atualmente os smartphones! com a melhora da conexéao a internet
através das tecnologias 3G? e 4G?3, permitem acesso a internet via mobile e também
por intermédio de conexdo Wi-Fi*. Logo, o aparelho tem se tornado cada vez mais
popular, principalmente entre o publico jovem. Segundo dados da 272 Pesquisa Anual
de Administracdo e Uso de Tecnologia da Informacéo, realizada pela Fundacgao
Getulio Vargas de Séao Paulo (FGV-SP), em 2016, o Brasil chegou a 168 milhfes de
smartphones em uso, num crescimento de 9% em comparacéo ao ano anterior. Assim,
com a ampliacdo do uso de smartphones além da melhora e facilidade de conexao
destes dispositivos com a internet, vimos surgir os aplicativos de relacionamento.

Recentemente, observamos a existéncia de amizades, namoros e até mesmo

1 Celular com tecnologias avancadas, o que inclui programas executados num sistema operacional,
equivalente aos computadores.

2 Sigla que representa a terceira geragdo de padrdes e tecnologias da telefonia mdvel, substituindo o
2G.

8 A sigla vem da expressao 4th Generation, ou seja, € a quarta geragao de internet mével, que traz
avancos significativos principalmente na velocidade de conex&o e no carregamento de dados.

4 Wi-fi ou wireless é uma tecnologia de comunicacao que nao faz uso de cabos, e é transmitida através
de frequéncias de radio, infravermelhos, etc.
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casamentos que tiveram inicio a partir de algum aplicativo de relacionamento. Por
conseguinte, torna-se essencial a compreensdo das motivacdes para o uso desses
aplicativos, como também acreditamos que estas relacbes podem surgir a partir de
valores de mercado que estdo imbuidos nestes produtos, uma vez que estdo
diretamente ligados as relagdes de consumo da sociedade atual.

Sendo assim, este trabalho tem por objetivo geral: descobrir as motivacoes
gue levam os sujeitos a fazerem uso desse aplicativo.

E como objetivos especificos:

o Identificar como a empresa Tinder Inc (proprietaria do aplicativo) se

apresenta ao seu publico;

o Compreender como funciona o aplicativo de relacionamento Tinder;

o Reconhecer os valores que os usuérios atribuem a esse aplicativo.

Para realizacdo deste estudo, faremos uso da metodologia de pesquisa
empirica em comunicag¢do (JOHNSON, 2010), na qual o campo a ser estudado sera
o aplicativo Tinder, tendo como método a triangulacdo de técnicas com a observacéo
participativa e observacdo encoberta e ndo-participativa (JOHNSON, 2010), a
entrevista (GRESSLER, 2004) com usuarios do aplicativo e a analise de contetdo
(BARDIN, 2009).

O trabalho foi dividido em seis capitulos: neste ha a introducéo do trabalho de
conclusdo de curso por meio da apresentacdo da tematica, da problemética de
pesquisa, da justificativa, dos objetivos, da metodologia e da construcao tedrica; o
segundo discute acerca do fendmeno e do processo de midiatizacdo (BARICHELLO,
2009), (GOMES, 2016), (LASTA, 2015), (SODRE, 2016), (VERON, 2014), logo,
também aborda a cultura digital (COSTA, 2003) e a mediacdo (HJAVARD, 2012); Ja
o0 terceiro traz a questao da mercantilizagdo e sua aproximagao nos relacionamentos,
no que diz respeito ao atual consumismo vivido pelos sujeitos, principalmente a partir
da conceituacdo de Bauman (2004; 2008) sobre o “ser liquido”, além das concepcdes
de outros autores sobre o tema (CONSTANTINO, 2015), (LIPOVESTKY (2005),
(PINTO; NOVAES, 2014), SOUZA, A. (2016).

O quarto capitulo avanca para a questao tecnologica, ponderando acerca dos
aplicativos mobile e seus impactos na conjuntura das organizac¢des, principalmente
para a organizacdo Tinder Inc; o quinto aborda a estratégia metodoldgica da pesquisa,
bem como a definicdo do campo e corpus de estudo, além de trazer os procedimentos

metodoldgicos adotados, a analise de contetdo e a articulagéo entre a teoria e 0s
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dados coletados com a pesquisa de campo, e por ultimo, o sexto capitulo apresenta
os resultados da pesquisa, respondendo ao problema e aos objetivos desse trabalho.
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2 O FENOMENO DA MIDIATIZACAO

O fenbmeno da midiatizacdo € um dos conceitos chave para discutirmos
acerca dos relacionamentos na contemporaneidade, pois este fendbmeno acarreta no
substrato do processo de midiatizacdo. Isto é, no processo comunicacional no ambito
digital apreendido através dos agenciamentos dos sujeitos com os media digitais.
Logo, também nos incute & discussdo acerca da cultura digital e da mediacéo,
guestbes que permeiam tanto a este fendOmeno como ao processo. Visando
circunscrevé-los, no contexto das relagbes dos sujeitos com as organizacoes,
consequentemente refletiremos sobre as implicacées que o processo pode originar ao
fendbmeno da midiatizacdo nesses espacos.

Para tanto, nos basearemos nos conceitos dos tedricos Véron (2014) e Sodré
(2016) para tratar do fen6meno e do processo da midiatizacdo; Gomes (2016) para
sociedade em midiatizacdo; Hjavard (2012) para a mediacdo; Costa (2003) para
Cultura Digital; e Barichello (2009) e Lasta (2015) para cercear 0 processo da

midiatizag&do ao contexto organizacional.
2.1 A midiatizacao a partir do seu processo

Nesse trabalho, consideramos importante a reflexao referente a midiatizacao,
conceito difundido no campo da comunicacdo. Ao observamos a nossa Vvolta
percebemos que, no dia a dia, nossas experiéncias passam a estar implicadas com
diferentes media digitais como, por exemplo, a internet e suas diversas ambiéncias.
Consequentemente, passam a fazer parte das nossas vidas cotidianamente, seja no
aspecto cultural ou social. Tais experiéncias nos remetem ao fendmeno da
midiatizacdo, no qual Sodré (2006, p. 20), explica que:

[...]1 A sociedade contemporanea (dita “pds-industrial’) rege-se pela
midiatizacdo, quer dizer, pela tendéncia a virtualizagdo das relagBes
humanas, presente na articulacdo do multiplo funcionamento institucional e

de determinadas pautas individuais de conduta com as tecnologias da
comunicacao.

Isto é, o autor reflete sobre a relacdo que o sujeito possui com a tecnologia e
vice-versa e, em contrapartida também todas as mudancas provocadas nessas
relacfes tanto ao individuo e tecnologia como para a sociedade como um todo. Nessa

perspectiva Gomes (2016, p. 18), explana que:
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A sociedade em processo de midiatizagcdo € maior, mais abrangente, que a
dinamica da comunicacéo até agora levada a cabo na chamada sociedade
dos meios. Nao é somente a comunicacao que € potencializada, isto é, nao
sdo apenas as possibilidades de comunicacdo, por meios tecnoldgicos
extremamente sofisticados, que caracterizam o0 contexto atual, mas a
sofisticacdo tecnolégica, amplamente utilizada pelas pessoas desde a mais
tenra idade, cria um novo ambiente matriz que acaba por determinar o0 modo
de ser, pensar e agir em sociedade. A esse ambiente matriz designamos de
“sociedade em midiatizagao”.

O fenbmeno da midiatiza¢cdo pondera a respeito da simbiose entre os sujeitos,
as tecnologias e respectivamente suas consequéncias, isto €, nas formas diferentes
de comunicar e, por seguinte, na (re) configuracdo das relagbes. Tal afirmacéo é
enfatizada por Sodré (2006, p. 22), ao intuir que:

A midiatizag&@o implica, assim, uma qualificag@o particular da vida, um novo
modo de presenca do sujeito no mundo, ou pensando-se na classificagao
aristotélica das formas de vida, um bios especifico. Em sua Etica a Nicbmano,
Aristoteles concebe trés formas de existéncia humana (bios) na Pdlis:
biostheoretikos (vida contemplativa), biospolitikos (vida politica) e
biosapolaustikos (vida prazerosa). A midiatizacdo pode ser pensada como

um novo bios, uma espécie de quarta esfera existencial, com uma
qualificagdo cultural propria (uma “tecnocultura®).

Portanto, o fenbmeno da midiatizacdo acontece nessa “nova” esfera da vida,
0 quarto bios, o qual se faz acontecer através do seu processo e, este por sua vez,
ocorre por meio das apropriacées e dos usos concernentes aos individuos com a
tecnologia, possibilitando assim que o fendmeno se desenvolva. Nesse sentido, Véron
(2014), nos faz lembrar que ao nos apropriarmos e fazermos uso dos dispositivos
técnicos (media digitais) estamos também exteriorizando 0s nossos pensamentos
nestas ambiéncias. Com isso, Véron (2014), cita trés principais consequéncias da
midiatizacdo: autonomia dos emissores e receptores dos signos materializados;
persisténcia destes signos materializados no tempo; e corpo de normas sociais
definindo as formas de acesso aos signos.

Sendo assim, a materializacao dos signos se da a partir da exteriorizacdo dos
pensamentos dos sujeitos que, por sua vez, estdo em condicdo de autonomia nos
media digitais. Por conseguinte, estes signos ao estarem materializados nos media
digitais passam a estar permanentes tanto no tempo como nesses espacos. Dessa
forma, ha também sistemas de normas sociais, que passam a implicar no acesso ou
Nao a esses signos; entretanto, estes sistemas variam conforme o media digital e o
contexto da relacdo. E corroborando com essas observagdes podemos refletir sobre

a cultura digital, que para Costa (2003, p. 30), implica na:
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[...] manipulagdo dos dados, imagens e sons, as conexdes com todos os
cantos do planeta pela Web, a formacdo das comunidades virtuais, as
oportunidades de protestos e defesa de direitos e 0 convite as mais variadas
formas de participacao sao prova de que o dia-a-dia esta fadado a mudar,
acompanhando a ruidosa digitalizacdo em curso. Na esteira dos
acontecimentos, boa parte do imaginario tecnolégico de hoje tem se
alimentado do ideal da oferta infinita. E 0 sonho de um mundo de produtos,
informacgdes e servicos inteiramente acessiveis on demand, em qualquer tela
ou visor ao alcance das méos. O mundo a um clique.

A medida que a sociedade da sentido a tecnologia, ela incide no fenémeno da
midiatizacdo. Dessa forma, ndo podemos deixar de ponderar acerca da cultura digital,
pois, ela implica no envolvimento dos individuos com a tecnologia e seus possiveis
resultados. Como Costa (2003, p. 74), salienta:

A internet [...] possibilitou a inven¢éo de novas formas de comunicag&o, sem
grandes preocupac¢fes com a presenca fisica ou com a situacao geogréfica
dos interlocutores, sem precisar sequer dar importancia, muitas vezes, ao
género ou situacdo social daqueles com quem se conversava [...].

Conectadas a todo o momento e em qualquer lugar, as pessoas podem
comunicar e cooperar de novas maneiras.

O fenbmeno da midiatizacao traz consigo formas distintas de agir, pensar e
ser. Isto é, através do seu processo implicado em relagcdes mediadas pela tecnologia,
nas quais “[...] as formas mediadas de interacdo tendem a simular aspectos da
interacéo face a face; assim, elas representam néao apenas alternativas para esse tipo
de interacdo, mas também extensdes do espaco no qual a interacdo pessoal pode
ocorrer” (HJAVARD, 2012, p. 64). Ou seja, os media digitais podem auxiliar na
mediacao das relacbes. Ja para Sodré (2009, p. 21), “esta presente na palavra
mediagdo o significado da agédo de fazer ponte ou fazer-se comunicarem-se duas
partes”.

A partir desses dois tedricos Lasta (2015, p. 122), apreende que no processo
de mediacdo “[...] se faz necessaria a existéncia de um elemento/medium que
possibilite a acdo de fazer ponte/fazer comunicar/unir dois termos/partes/realidades”.
Pois, os media digitais possibilitam a mediacao das relacées, logo, no que diz respeito
aos relacionamentos a partir de ambientes digitais, isto €, nos sites e aplicativos,
partem do fenbmeno da midiatizacdo. Pois, como adverte Barichello (2009, p. 343),
“[o fenbmeno da midiatizacdo reconfigura] queiramos ou nao, as tipologias de fluxos
comunicacionais atualmente existentes”. Consequentemente, incide nos mais

variados tipos de relacionamentos e, como Lasta (2015, p. 13), observa:

O panorama tragado configura-se proficuo aos estudos de comunicagéo
organizacional no medium, compreendido a partir da sociedade midiatizada.
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Na qual, os processos comunicacionais séo construidos e disputados pelos
multiplos atores sociais no ambito das inter-relacdes.

Como o fendbmeno da midiatizacdo incide na sociedade, logo também ocorre
NOS processos comunicacionais organizacionais a partir de diversos angulos. Pois, o
substrato do fendmeno da midiatizacdo apreendido através do seu processo se da por
meio das relacdes entre multiplos atores, entretanto estas relacées sdo mediadas nos
e por multiplos media digitais. Por conseguinte, essa dindmica acarreta alteracées nos
relacionamentos entre 0s sujeitos frente as organizacdes, conforme aprofundaremos

no proximo subcapitulo.

2.2 Processo de midiatizacao e suas implicagc8es nos relacionamentos: dos

sujeitos as organizacdes

Tendo em vista o subcapitulo anterior, podemos discutir acerca das relacdes
entre sujeitos e as organizagdes, a partir dos espacos tecnoldgicos dispostos pelos
mesmos. Uma vez que, o fenbmeno da midiatizacdo incide também nas organizacoes,
logo, nas relac6es com os sujeitos e, principalmente, aquelas que sao estabelecidas
a partir da tecnologia. Pois, como adverte Lasta (2015, p. 74), essas relacdes e suas
consequéncias:

[...] implicam no reconhecimento concedido pela alteridade/outrem. Em
vitude dessa dindmica, os mdultiplos atores podem monitorar-se
constantemente com vistas na obtencdo de informag¢8es uns sobre os outros
e assim articular suas estratégias comunicacionais nas ambiéncias. Esse

panorama encaminha a considerarmos as inter-relagdes entre os multiplos
atores, consequentemente intersecciona com a area das rela¢des publicas.

Como as relacdes entre os multiplos atores se dao através da tecnologia,
incidem no processo de reconhecimento destes atores uns sobre os outros. E se
considerarmos a area das relacfes publicas, neste contexto, implicard no reconhecer
organizacional acerca desses multiplos atores, que podem ou ndo estar em relacdo
com as organizac¢des. Portanto, acreditamos no movimento relacional dos sujeitos
para com as organizacdes, visando obter o substrato da matéria-prima para a area
das relac¢des publicas, que esta contida no reconhecimento dos sujeitos na conjuntura
tecnologica.

Para tanto, buscamos subsidios nos dados da pesquisa “Earned Brand 20167,
da Edelman Significa, agéncia global de comunicacédo integrada. O estudo aqui
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analisado buscou medir a forca das relagdes entre organizacdes® e individuos por
meio da métrica Edelman Brand Relationship Index. A partir de 13 mil entrevistas, em
13 paises (dentre eles, o Brasil) e da ferramenta de Social Listening, a Edelman
Significa pode medir do vinculo da ‘“indiferenga” ao “comprometimento” do
consumidor, perpassados por outros trés estagios: “interesse”, “envolvimento” e
“‘dedicacao”.

No que diz respeito ao relacionamento das organiza¢cfes analisadas com seus
consumidores, concluiu-se que: 93% dos individuos confiam em seus pares quando
querem saber mais sobre as marcas; 81% também confiam neles para tomar decisées
sobre a compra; e 53% usam ou usariam blogueadores de publicidade.
Consequentemente, quando uma organizacao “conquista” um consumidor, este pode
acabar trazendo seus pares para conhecer e até mesmo consumir produtos e/ou
servigos da organizagao. Pois, como os dados demonstraram, o consumidor confia
em seus pares quando quer saber mais sobre determinada marca e/ou tomar uma
decisdo em relacdo a compra de fato.

Interessante ressaltar também que os relacionamentos entre consumidores e
as marcas esté delicado no mundo todo, em todos os segmentos e em todos os perfis,

conforme é possivel analisar na figura 1:

Figura 1 - Resultados Earned Brand 2016: O relacionamento consumidor-marca

Earned Brand 2016 - Brasil Results
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Fonte: EDELMAN (2016).

5 Os segmentos de mercado pesquisados foram: automoéveis, viagens e transporte, operadoras de
celular, midias sociais, higiene e cuidados pessoais, moda e vestuario, artigos de luxo, medicamento
de venda livre, medicamentos prescritos, cartdes de crédito, servigos financeiros, servigos de utilidade
publica, supermercados, varejistas, alimentos e bebidas, bebida alcodlicas, gestdo doméstica de
energia e utilidade domésticas.
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Conforme percebemos na figura 1, a maioria dos paises teve pontuacao entre
os nameros 32 e 43. Apenas China e india, ultrapassaram o nimero 50 e, mesmo
assim, o indice ainda é baixo. Apesar desses resultados, em uma escala numérica de
0 a 10, entre os paises examinados, o Brasil posicionou-se ainda entre os melhores
colocados. Sendo assim, a pesquisa conclui, em termos gerais, que ha um
envolvimento do consumidor, porém ainda assim falta comprometimento.

Além disso, foi possivel perceber que os consumidores podem se tornar fiéis
apos a primeira compra, entretanto esse movimento dependera de como se deu o
relacionamento entre ele e a organizagao no processo como um todo. Dessa forma,
podemos intuir que a impulsdo e protecdo dos resultados concernentes as
organizacdes sao intrinsecas ao modo de se relacionarem com seus publicos.

Dentro da questdo do relacionamento com o publico, interessa citar a
experiéncia de Social Listening do estudo, onde houve uma analise da resposta dos

consumidores frente a campanhas de varias marcas.

Figura 2 - Resultados Earned Brand 2016: Quando as marcas acertam

Earned Brand 2016 - Brasil Results
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Social Listening: respostas de consumidores a campanhas de varias marcas
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—@anonymous, Twitter
—Nell French, YouTube
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Obrigado, PayPal, por se opor a
ignorancia e a discriminagao.
Sou cliente da PayPal ha mais de 15
anos, e continuarei usando e
recomendando a PayPal.

—@anonymous, Facebook

P PayPal

Fonte: EDELMAN (2016).

Na figura 2 ha “falas” de consumidores acerca de trés organizacbes (Rei
Coop, OMO e PayPal), e a partir delas visualizamos algumas oportunidades tanto em
um primeiro momento quando as organiza¢des criaram 0 contexto em seus media

digitais, como num segundo instante, quando o seu consumidor exp6s seu
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posicionamento frente as situagfes estabelecidas. Consequentemente, percebemos
que o relacionamento consumidor-organizacdo pode ser consolidado através do
engajamento com o publico e do compartilhamento de valores comuns e, que podem
acarretar na construcéo de relacionamentos fortalecidos nessa experiéncia. Contudo,
os relacionamentos sob esses aspectos também implicam em confianga, conforme

veremos a seguir.
2.3 A confianca e o compartilhamento de valores entre sujeitos e organizagdes

Para abordar a confianga, neste contexto, buscamos subsidios em outro
estudo promovido pela Edelman Significa, no qual foram observados os niveis de
confianca dos sujeitos frente as organizacdes do primeiro, segundo e terceiro setores,
como também por seus pares. Refletindo acerca dos dois estudos, podemaos articular
com o processo de midiatizac&do e suas implicagdes nos relacionamentos.

O estudo Edelman Trust Barometer 2016 considerou a credibilidade do
Governo, Empresas, Organizacdes Nao-Governamentais (ONGs) e Midia (empresas
de midia). Foi realizado pela Edelman Intelligence, braco de pesquisa da rede
Edelman, e realizado através de entrevistas online em 28 paises. Foram 33 mil
entrevistados® (28.000 referem-se ao publico em geral e 5.000 respondentes sdo
agueles que se enquadravam na categoria de publico pesquisado).

Primeiramente, foi feita uma “retrospectiva” sobre a confianga demonstrando
que no inicio dos anos 2000 a influéncia das ONGs cresceu; as midias espontaneas
tinham mais credibilidade do que a publicidade; e que o consumidor passou a confiar
mais nos seus pares do que nas “autoridades”. Ja em 2010, a confianca tornou-se
uma linha de negdcio essencial; em 2012, o governo entrou em declinio e,
imediatamente, houve uma crise nas liderangcas em 2013; e finalmente, em 2016, o
cenario era do crescimento da desigualdade da confianca.

O estudo explicou também que a atitude do consumidor é orientada pela
credibilidade nas organizacdes. O consumidor opta por adquirir produtos ou servigos,
recomenda uma organizacdo para um amigo ou colega, compartilha opinides

positivas, paga mais por produtos ou servicos e até mesmo defende a organizacao

6 O perfil pesquisado devia possuir ensino superior completo, ter o habito de consumir noticias e
acompanhar temas sociais e politicos.
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7

quando ela é confidvel. J& em caso de uma organizacdo ser considerada né&o
confiavel, o contrario dessas atitudes incidira.

Reforcando os resultados do Earned Brand 2016, a investigacao do Edelman
Trust Barometer 2016 demonstrou que existe uma influéncia dos media digitais que
ainda é estimulada pelos pares. As fontes mais usadas de noticias e informacgdes
apontadas pelo estudo no Brasil séo a busca online e as redes sociais.

Outro resultado exposto pelo estudo foi o fato de que compartilhar valor
tornou-se uma premissa para a atuacao das empresas, como podemos perceber nas
figuras 3 e 4.

Figura 3 - Resultados Edelman Trust Barometer 2016: Compartilhamento de valor

pelas empresas (resultado mundial)

Compartilhar valor torna-se premissa para atuacao das empresas
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atitudes que aumentam os
lucros e, a0 mesmo tempo,
contribuem para melhorar as
condi¢cdes econémicas e
sociais na comunidade onde
atua.”

Fonte: EDELMAN (2016).
Conforme a figura 3, 80% do publico dos 28 paises concorda com a citada
premissa (“Compartilhar valor torna-se premissa para atuacao das empresas”) sendo

que, no Brasil, esse indice € ainda maior, chegando a 90% (figura 4).
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Figura 4 - Resultados Edelman Trust Barometer 2016: Compartilhamento de valor
pelas empresas (resultado brasileiro)
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Fonte: EDELMAN (2016).

Percebemos que o compartilhamento de valores se tornou fator fundamental
para a confianga do consumidor, principalmente se avaliarmos seu crescimento
comparado aos resultados de 2015, quando nos 28 paises era 73% e no Brasil 83%,
ou seja, acréscimo de 7% em ambos.

Outra questao interessante acerca da confianca diz respeito as fontes de
noticias e informacdes gerais, tais como ferramenta de busca, midia tradicional, midia
online, midia prépria e midias sociais. O destaque ficou com a midia online, que em
2012, atraia a confianca de 56% dos entrevistados. Ja em 2016, chegou a
porcentagem de 67%, demonstrando a importancia dada a esse tipo de midia com o
passar dos anos.

Mais um ponto deste estudo que reforga o anterior (Earned Brand 2016), diz
respeito a influéncia dos pares. Desta vez, demonstrando o impacto que as conversas
pessoais e online com amigos e pessoas em comum trazem sobre a experiéncia da
compra. Pois, constatou-se que em 75% dos casos o0s pares influenciam decisdes de
compra no “momento da verdade”, ou seja, da acdo de comprar efetivamente, pois 0s
mesmos ajudam a superar preocupacgfes e a tomar decisdes, além de advertirem
sobre possiveis riscos.

Ao final do estudo, ainda séo citados atributos que auxiliam na construcéao da
confianga: compartilhar valor com uma atuacao de propoésito; concretizar valores por

meio de um comportamento e compartilhar historias; dialogar com os stakeholders
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nos media digitais em que 0s mesmos estao presentes, gerando conteudo de valor; e
valorizagdo da “maior fortaleza”: o publico interno.

Através desses estudos da Edelman (2016), percebemos as implicacdes no
processo relacional dos sujeitos nos processos comunicacionais com as
organizacdes, que se dao por meio dos pressupostos contidos na confianca e no
compartilhamento de valores comuns dos sujeitos para com as organizagdes e vice-
versa. Para Alves (1977, p. 10), valores sédo:

Noc¢des compartilhadas que as pessoas tém do que é importante e acessivel
para o grupo a que pertencem. Eles atuam como padrdes quanto a forma de
sentir e de agir, € como roteiros ou critérios para a escolha de objetivos e
solucdes alternativas, em uma circunstancia qualquer. Brotam do ambiente
gue circunda o individuo (percep¢cdes, experiéncias, aprendizagens,
convivéncias, educacao familiar) e servem de guias que dao sentido a vida
dos membros do grupo, integrando as suas atividades. A disposicao interior
que faz com que as pessoas tenham uma determinada conduta ou uma certa

opinido em face a um dado fenémeno, ideia ou objeto, fundamenta-se no seu
sistema de valores.

Os valores apresentados pelas organiza¢des associam-se aos valores que 0s
sujeitos ja possuem em suas vidas e vice-versa, por isso a importancia do
compartilhamento de valores comuns entre sujeitos e organizacdes. Sendo assim,
para Peruzzolo (2010, p. 119):

As agles significativas constituem-se em valor, que € um esquema
interpretativo cultural da relagdo do homem com seu meio ambiente. Os
valores sdo (funcionam como) mecanismos de interpretacdo do mundo,
criados por grupos humanos [...]. O valor € o tipo de relagao que é possivel
acontecer entre 0 homem e o mundo.

Logo, torna-se essencial ao profissional de Relacdes Publicas observar os
valores implicados tanto no contexto como nos discursos. Sendo assim, analisar 0s
produtos da comunicagéo institucional nos aspectos valorativos permite explorar a
producdo de sentidos nas mensagens que, por sua vez, podem moldar o discurso
organizacional (PIENIZ; PERUZZOLO, 2007).

Os valores de mercado que sdo constituintes das organizacbes estdo
presentes também nas relagdes pessoais dos sujeitos, conforme refletiremos melhor
no capitulo seguinte. Pois, como o teérico Bauman (2001) enuncia, as tecnologias
presentes no mercado estdo tomadas por valores, condutas e nocdes
mercadoldgicas, que sao incorporadas pelos individuos utilizantes das mesmas como,
por exemplo, a estratificacdo, o diferencial competitivo, a variedade de oferta, dentre
outros. Ou seja, para Bauman (2001), os valores que regem o mercado influenciam

até mesmo as interagfes dos sujeitos entre si, mesmo que despercebidamente.
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Nessa conjuntura, ao metaforicamente apreendermos o individuo como
produto, a necessidade de adequacdo ao mercado consumidor nas relacdes
interpessoais instiga os individuos a se proporem como mercadorias desejaveis,
atraentes e interessantes, seja no mercado de trabalho, no grupo de amigos ou para
parceiros em potencial (SOUZA, A., 2016). Ja Kopytoff (2008), ao refletir sobre este
contexto exposto em “A Biografia Cultural das Coisas: A Mercantilizagdo como

Processo”, diz que:
As mercadorias devem ser entendidas como resultado de um processo de
atribuicdo de valor as coisas. A partir do momento em que uma determinada
mercadoria é produzida e exposta ao publico, as pessoas se apropriam dela,
atribuindo-lhe significado e modo de uso de acordo com suas referéncias
culturais, valores, vivéncias, interesses, entre outros fatores. O que da sentido

a um objeto [...] ndo é tanto o objeto em si, mas 0 uso que as pessoas fazem
dele (apud SOUZA, A., 2016, p. 188).

Dessa forma, podemos compreender que no fendmeno da midiatizacdo os
sujeitos passam a estar cada vez mais préximos das organizacdes por meio dos
processos de midiatizacdo engendrados através dos diversos media digitais, logo,
também implicados com os valores postos em cena. Consequentemente, o fenbmeno
da midiatizacdo impele as organizacbes a se apropriarem também de multiplas
ambiéncias digitais, logo tanto as organizacdes como 0s sujeitos se constituem e sdo

constituidos no e pelo processo de midiatizacao.
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3 A MERCANTILIZACAO DOS RELACIONAMENTOS

Neste capitulo ponderaremos acerca da mercantilizacdo e a sua aproximacao
nos relacionamentos, pois, o atual consumismo vivido pelos sujeitos tem-se mostrado
presente também nas relacfes entre eles. Essa presenca pode ser percebida nos
relacionamentos virtuais, que se dao através dos aplicativos de relacionamentos.

Para tanto, nos basearemos em Bauman (2004; 2008), a partir da
conceituagao do “ser liquido” e da mercantilizagao das relagbes. No apoio ao tedrico,
também teremos ponderacdes de Lipovestky (2005), Pinto; Novaes (2014), Souza, A.
(2016) e Constantino (2015).

3.1 Da sociedade de produtores para a sociedade de consumidores

Na obra intitulada “Vida para consumo: a transformacédo das pessoas em
mercadoria”, Bauman (2008), traz uma analise sobre como a sociedade moderna de
produtores foi, com o passar do tempo, transformando-se em uma sociedade de
consumidores. Nessa “nova” realidade é possivel perceber que os individuos séo
promotores de mercadorias a0 mesmo tempo em que sao as proéprias mercadorias,
todos integrando assim o espaco social chamado “o mercado”. A passagem da
sociedade de produtores para a sociedade de consumidores € marcada pela chegada
do individuo ao momento em que 0 mesmo passa a ter a liberdade de escolher como
ird se relacionar com suas necessidades.

Esse “novo” sujeito, o individuo consumista, para de postergar o prazer,
transformando o prazer do consumo em imediato. Pois, esse individuo passa a buscar
a felicidade, o prazer e a satisfacdo como fatores determinantes para a realizacao
pessoal, conforme Lipovetsky (2005, p. 61), afirma:

Nasce toda uma cultura hedonista e psicologista que incita a satisfacao
imediata das necessidades, estimula a urgéncia dos prazeres, enaltece o
florescimento pessoal, coloca no pedestal o paraiso do bem-estar, do
conforto e do lazer. Consumir sem esperar; viajar; divertir-se; ndo renunciar

a nada; as politicas do futuro radiante foram sucedidas pelo consumo como
promessa de um futuro eufdrico.

Neste momento, a durabilidade da mercadoria é descartada, de forma que
ndo ha o sentimento de fidelidade em relacéo aos objetos consumidos pela sociedade.
Porém, na sociedade de consumidores, ndo ha como se tornar um sujeito antes de
transformar-se em uma mercadoria. Segundo Bauman (2008, p. 20) “[...] ninguém

pode manter segura sua subjetividade sem reanimar, ressuscitar e recarregar de
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maneira perpétua as capacidades esperadas e exigidas de uma mercadoria
vendavel”’. Dessa forma, podemos entender que uma das caracteristicas marcantes
da sociedade de consumidores é a transformacdo do consumidor em mercadoria,
mesmo que essa realidade seja as vezes disfarcada e encoberta, conforme Bauman
(2008, p. 19), salienta:
Os encontros dos potenciais consumidores com 0s potenciais objetos de
consumo tendem a se tornar as principais unidades na rede peculiar de
interagcbes humanas conhecida, de maneira abreviada, como “sociedade de
consumidores”. Ou melhor, o ambiente existencial que se tornou conhecido
como “sociedade de consumidores” se distingue por uma reconstrucao das

relacdes humanas a partir do padréo, e a semelhanca, das relacdes entre os
consumidores e os objetos de consumo.

Sendo assim, na sociedade de consumidores, onde 0s promotores também
sdo as proprias mercadorias, todos integram 0 mesmo mercado. Acerca disso, em
resumo Bauman (2008, p. 13), diz que:

Seja la qual for o nicho em que possam ser encaixados pelos construtores de
tabelas estatisticas, todos habitam o mesmo espaco social conhecido como
mercado. Nao importa a rubrica sob a qual sejam classificados por arquivistas
do governo ou jornalistas investigativos, a atividade em que todos estdo
engajados (por escolha, necessidade ou, o que é mais comum, ambas), é o
marketing. O teste em que precisam passar para obter os prémios sociais que
ambicionam exige que remodelem a si mesmos como mercadorias, ou seja,

como produtos que sdo capazes de obter atencdo e atrair demanda e
fregueses.

A medida que o sujeito se torna uma mercadoria, tal como qualquer outra, ele
passa a fazer uso das premissas do marketing baseadas nos 4Ps (promocéo, preco,
praca e produto) no seu cotidiano. Pois, como Bauman (2008), afere os consumidores
transformarem-se em uma mercadoria desejavel e desejada. O individuo enquanto
consumidor busca destacar-se a partir dos objetos, visando assim captar a atencéo
de outros consumidores. E essa busca por atencéo é o principal motivo que estimula
0s consumidores a estarem sempre engajados nas atividades de consumo.

Com a sociedade de consumo em crescente atividade notamos que o0s
relacionamentos humanos parecem integrar um “novo” espacgo: o mercado. Pensando
sobre isso Bauman (2008, p. 27), propde uma reflexdo na qual compara a escolha ou
até mesmo a “compra” de parceiros com a aquisicdo de um objeto qualquer através

da internet;

Entrar na web para escolher/comprar um parceiro segue a mesma tendéncia
mais ampla das compras pela internet. Cada vez mais pessoas preferem
comprar em websites do que em lojas. Conveniéncias (entrega em domicilio)
e economia de gasolina compdem a explicacéo imediata, embora parcial. O
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conforto espiritual obtido ao se substituir um vendedor pelo monitor é
igualmente importante, se ndo mais. Um encontro face a face exige o tipo de
habilidade social que pode inexistir ou se mostrar inadequado em certas
pessoas, e um dialogo sempre significa se expor ao desconhecido: é como
se tornar refém do destino. E tdo mais reconfortante saber que é a minha
mao, sb ela, que segura 0 mouse e o meu dedo, apenas ele, que repousa
sobre 0 botdo. Nunca vai acontecer de um inadvertido (e incontrolado!)
trejeito em meu rosto ou uma vacilante, mas reveladora expressao de desejo
deixar vazar e trair para a pessoa do outro lado do didlogo um volume maior
de meus pensamentos ou inten¢des mais intimas do que eu estava preparado
para divulgar.

Pensando dessa forma, o autor explicita formas de relacdes por meio do uso
de sites de relacionamento pela sociedade atual. Entretanto, também podemos
considerar para esse contexto o uso de aplicativos de relacionamentos, que a partir
de 2012, expandiram para o mobile, quando o Tinder foi criado por estudantes da
Universidade da Califérnia, nos Estados Unidos da América. No Brasil, o aplicativo
Tinder tornou-se popular com a Copa do Mundo de Futebol em 2014, quando o
namero de downloads aumentou em 50%, segundo o site O Globo (2014).

E ao considerarmos esta conjuntura, na qual o avanco tecnolégico nos
facilitou a busca e estabelecimento de relacdes, também nos parece que as rejeicoes
e substituicdes reconhecidas no trato com os objetos de consumo chegam até as
relacbes humanas, fazendo com que os parceiros sejam reduzidos ao status de
objetos de consumo (BAUMAN, 2008). Isto é, nos faz lembrar, mais uma vez, a
semelhanca que essas relagcdes humanas possuem em relacdo a mercantilizacdo na
sociedade de consumo. Usando como exemplo o site de encontros pela internet “AOL”
Bauman (2008, p. 53), descreve que:

Quanto as grandes empresas especializadas em aproximar pessoas, como o
servigo de encontros pela internet da AOL, elas tendem a realcar a facilidade
com gue seus clientes, se (mas é claro que apenas se) usarem 0S Servicos
que elas oferecem, podem se ver livres de parceiros indesejados ou evitar
gue seus acompanhantes abusem da hospitalidade e fiqguem mais tempo do
gue deveriam. Ao oferecerem servicos de intermediacdo, as empresas em
guestao enfatizam que a experiéncia de um encontro online é segura — ao
mesmo tempo em que advertem que “se vocé se sentir desconfortavel em
relacdo a um membro, pare de conecta-lo. Vocé pode bloquea-lo de modo a

evitar mensagens indesejadas”. A AOL fornece uma longa lista dessas “dicas
para um encontro offline seguro”.

A facilidade proporcionada pelas empresas responsaveis nessa mediacao de
relacionamentos se estende aos sujeitos tanto na iniciacdo como no término, e até
mesmo na substituicdo de relacionamentos através do simples bloqueio do outro e de
mensagens. O valor da novidade parece estar acima do valor da permanéncia, por

exemplo, ao mostrar que a sindrome consumista trouxe ao sujeito atual a menor
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importancia para a duracdo e a elevagao da estima pela efemeridade (BAUMAN,
2008). Dessa forma, percebemos o desenvolvimento do mercado de relacionamentos,

incitado por meio da mediacao tecnoldgica, sobre o qual falaremos a seguir.
3.2 O Mercado dos relacionamentos

Velocidade, instantaneidade e fugacidade sao trés palavras que resumem 0s
aspectos da vida dos sujeitos na atualidade. Como Bauman (2004, p. 67) afirma “A
vida consumista favorece a leveza e a velocidade. E também a novidade e a variedade
que elas promovem e facilitam. E a rotatividade, n&o o volume de compras, que mede
0 sucesso na vida do homoconsumens”. Dentre estes aspectos, temos a
mercantilizacdo dos relacionamentos. Parece justo questionarmos se 0s
relacionamentos podem ser transformados em algo descartavel como um tipo de
objeto. No livro “Amor Liquido”, Bauman (2004, p. 28), comenta sobre essa conjuntura
ao falar sobre as parcerias entre 0s sujeitos:

Consideradas defeituosas ou ndo “plenamente satisfatérias”, as mercadorias
podem ser trocadas por outras, as quais se espera que agradem mais,
mesmo que ndo haja um servigo de atendimento ao cliente e que a transacgéo
nao inclua a garantia de devolugcéo do dinheiro. Mas, ainda que cumpram o
gue delas se espera, ndo se imagina que permanegam em usO por muito
tempo. Afinal, automoveis, computadores ou telefones celulares
perfeitamente usaveis, em bom estado e em condi¢bes de funcionamento
satisfatério sdo considerados, sem remorso, como um monte de lixo no
instante em que “novas e aperfeicoadas versdes” aparecem nas lojas e se

tornam o assunto do momento. Alguma raz&o para que as parcerias sejam
consideradas uma excegdo a regra?

Neste sentido, podemos ponderar acerca da mercantilizacdo dos
relacionamentos. As mudancas comportamentais da sociedade refletem diretamente
nos tipos de relacdes que podem ser desenvolvidas atualmente. Se antes ja era
possivel viver varios relacionamentos ao longo da vida, a busca por um ou até mais
parceiros parece estar se tornando ainda mais rapida e dindmica com a facilidade
oferecida pela internet. Por exemplo, Ferraretto; Klochner (2010, p. 79) dizem que:
“‘Na medida em que a geracdo amamentada pela rede ingressa em seus primeiros
anos de namoro, o namoro pela internet esta decolando. E néo se trata de um altimo
recurso. E uma atividade recreativa. E diversdo”. Em uma pesquisa sobre
relacionamentos modernos chamado “It's a match!? - Um estudo sobre as novas
manifestacbes do amor” (2015), produzido pela Agéncia Lupa — Codigos Culturais, ha
a conclusdo de que estamos vivenciando um momento no qual ha uma gama de

recursos para a mais intrinseca das caracteristicas humanas: amar.
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Com o avanco tecnoldgico ampliaram-se as possibilidades relacionais atraves
de diversos recursos. Por exemplo, a geolocalizagéo e o cruzamento de dados, que
permitem a busca por relagdes por meio da interseccao entre op¢des, no qual o sujeito
estabelece critérios e “cria” um “modelo” de interesse junto com a sua localizacéo e a
do outro. Com isso, outros formatos de relacionamento comegaram a aparecer como,
por exemplo, as relacbes praticas e instantdneas, que os aplicativos de
relacionamentos possibilitam. S&o os chamados “relacionamentos de bolso”, ou seja,
relacbes que nos permitem dispor apenas quando for necessario e, quando nao for,
basta tornar a “guarda-la no bolso”.

Os pressupostos de Bauman (2004) trazem a tendéncia da ideia de que o
sujeito pode adquirir e/ou consumir um objeto e quando o mesmo néo for mais do seu
agrado, descartd-lo. E no contexto da mercantilizacdo dos relacionamentos
estabelece o sujeito como objeto, nesse tipo de relacdo. Seguindo a mesma logica de
pensamento Souza, A. (2016, p. 187), entende que:

A partir do momento em que o objeto de desejo € alcangado, perde-se o
interesse por ele e procura-se um objeto novo, ou seja, empenha-se uma
nova busca tentando alcangcar um objetivo diferente — o que seria, de certo
modo, a reproducéo da logica capitalista de oferta e descarte. O querer (ou
seja, a vontade) motivaria as acdes e desejos na sociedade da abundancia.
Cientes dessa vontade, os individuos ndo mais precisam justificar seu
consumo. Ele é insaciavel e o préprio fato de querer alguma coisa ja basta

para legitima-lo. Assim, o ciclo de querer — desejar — alcancar — querer se
repete infindavelmente.

Sendo assim, parece que as relacdes e suas interacdes passam a ser pré-
selecionadas. Bauman (2004, p. 12), chega a afirmar que “[...] diferentemente dos
‘relacionamentos reais’, & facil entrar e sair dos ‘relacionamentos virtuais’™”, como
agueles que podemos encontrar nos aplicativos de relacionamento.

A velocidade do desenvolvimento tecnolégico sob o panorama da
efemeridade aliada a constante busca pelo outro incitam o aparecimento da
mercantilizacdo dos relacionamentos, isto €, de um mercado no qual o sujeito a se
relacionar é o principal produto. Bauman (2004, p. 29), nos propde pensar sobre esse
tipo de relacionamento ao compara-los com acdes de mercado capital:

A primeira coisa que 0s bons acionistas (prestem atencao: 0s acionistas que
s6 detém as agdes, e é possivel desfazer-se daquilo que se detém) fazem de
manha € abrir os jornais nas paginas sobre mercado de capitais pra saber se
€ hora de manter suas acdes ou desfazer-se delas. E assim também com
outro tipo de acgles, os relacionamentos. SO que nesse caso ndo existe um

mercado em operagdo e ninguém fara por vocé o trabalho de ponderar as
probabilidades e avaliar as chances (a menos que vocé contrate um
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especialista, da mesma forma que contrata um consultor financeiro ou um
contador habilitado, embora no caso dos relacionamentos haja uma infinidade
de programas de entrevistas e “dramas da vida real” tentando ocupar esse
espaco). E assim vocé tem que seguir, dia apds dia, por conta propria. Se
cometer um erro, nao terd direito ao conforto de por a culpa numa informacao
equivocada. Precisa estar em alerta constante. Se cochilar ou reduzir a
vigilancia, problema seu. “Estar num relacionamento” significa muita dor de
cabeca, mas sobretudo uma incerteza permanente. Vocé nunca podera estar
pleno e verdadeiramente seguro daquilo que faz — ou de ter feito a coisa certa
OuU N0 momento preciso.

Neste mercado, mencionado por Bauman (2004), no qual os sujeitos entram
em relagbes ponderando o outro como produto, € necesséario relembrarmos, que
diferente de outros mercados, nos quais se pode trocar ou devolver um produto, nas
relaces humanas isso parece uma postura insensivel. Contudo, sabemos que sao
atitudes passiveis de ocorrer. Sendo assim, cabe aos sujeitos a responsabilidade do
pensar no outro com o qual se relaciona. Conforme veremos a seguir, com a
tecnologia, sites e aplicativos de relacionamentos parecem tornar praticavel essa

conjuntura.
3.3 Caracteristicas dos relacionamentos da modernidade liquida

De acordo com Bauman (2004), vivemos “tempos liquidos”, no qual nada e
nem mesmo o0s relacionamentos sao feitos para durar e muito menos sao “solidos”.
Apesar desse tipo de relacdo poder ser comparada com produtos que 0s sujeitos
consomem, elas ndo permitem reclamacodes ou posteriores devoluc¢des para terceiros:
no caso de “consumir” um outrem e resolver descarta-lo, o sujeito tera de fazer isso
sozinho. Afinal, se a duracao esperada néo foi atingida, a rapidez da mudanca ainda
permite buscar uma solucédo (BAUMAN, 2004).

E parece ndo haver motivos para preocupacdo, pois também pensou-se
acerca disso dentro do mercado formado pelos sites e aplicativos de relacionamento.
Por exemplo, ao resolver ndo continuar com uma relacdo, o0 sujeito pode
simplesmente parar de responder as conversas ou até mesmo bloquear aquele que
nao satisfez suas expectativas (sendo que, se necessario, é possivel fazer até mesmo
denuncias). Em outras palavras, basta “desaparecer” e tudo estara resolvido. Dessa
forma, os relacionamentos via tecnologia parecem ter como marca a auséncia de
comprometimento com o sentimento do outro.

Neste contexto Bauman (2004, p. 21), afirma que:

[...] assim é numa cultura consumista como a nossa, que favorece o produto
pronto para uso imediato, 0 prazer passageiro, a satisfacdo instanténea,
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resultados que néo exijam esforgos prolongados, receitas testadas, garantias
de seguro total e devolucdo do dinheiro. A promessa de aprender a arte de
amar é a oferta (falsa, enganosa, mas que se deseja ardentemente que seja
verdadeira), de construir a “experiéncia amorosa” a semelhanga de outras
mercadorias, que fascinam e seduzem exibindo todas essas caracteristicas
e prometem desejo sem ansiedade, esforco sem suor e resultados sem
esforgo.

Dessa forma, pode-se notar a vontade que existe em alguns sujeitos em ter
relacdes, mas da forma mais fécil possivel. Ao tratar pessoas como bens de consumo,
0 sujeito pode descartar ou trocar uma relacdo, quando surgir uma versao que lhe
agrade mais, como um produto que € substituido pelo consumidor, ao surgimento de
uma versao atualizada. Nestas circunstancias, também cabe citar PINTO; NOVAES
(2014):

Para ser livre é preciso estar solto e os lagos afetivos também séo afrouxados,
como forma de se garantir sempre a mobilidade entre os espacgos. Nada mais
pode aprisionar: nem a dor, nem o amor. Os vinculos sdo mantidos,
superficialmente, na medida em que proporcionam prazer. O tempo das
relagBes parece obedecer a mesma légica de uso dos bens de consumo.
Quando surgem as frustracdes, se esgota o interesse e é chegado o fim, ndo
s0 da relagdo, mas do outro enquanto sujeito - quando falha em me servir, eu
descarto e na condi¢do de objeto de prazer, qualquer falta é intoleravel.
Dessa forma, as limitagdes emergem como parametro para 0 momento da
troca e avaliagdo para um melhor desempenho daquilo que deve ser exposto

tal qual nos servicos de atendimento ao consumidor, Nos quais registramos e
tornamos a sua desqualificagdo publica, refor¢cando, assim, a sua inutilidade.

O ritmo de consumo vivido pelos sujeitos pode trazer superficialidade para
nossas emocdes e relacionamentos como, por exemplo, quando utilizamos as frases:
“estar de volta ao mercado”; “estar na pista para negécio”; “hoje vou pegar varios (as)”.
Essas frases nos recordam relac6es mercadoldgicas, como se 0s sujeitos estivessem
disponiveis para compra, consumo e/ou devolu¢cdo do outro. E de acordo com
Bauman (2008), esse tipo de relacao criada pela modernidade liquida parece objetivar
a retirada da responsabilidade de relacionamentos mais sérios e com longevidade.

Diante dessas obras de Bauman (2004; 2008), percebemos que o tedrico
critica 0 consumo desde meados da década de noventa. Em sua viséo, a sociedade
contemporanea esta organizada para o consumo. Isto €, consumir sempre mais e
mais rapido, e descartar o que é mais antigo por aquilo que € novidade. Sendo assim,
cunhou o termo modernidade liguida, na qual os individuos sdo os produtores das
mercadorias, porém, ao mesmo tempo, também sdo a prépria mercadoria. Souza, A.
(2016, p. 188) diz que:

As praticas e valores que regem o mercado influenciam o modo como os
individuos da sociedade de consumidores interagem entre si, ou seja, as
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relagBes interpessoais, mesmo que despercebidamente, também seriam
regidas pela légica de mercado, na qual a necessidade de adequacao
impeliria as pessoas a se venderem como desejaveis, atraentes e
interessantes, tanto para empregadores quanto para amigos e parceiros em
potencial.

Contudo, podemos observar que essa transformacao do individuo, que vai de
consumidor de mercadorias a propria mercadoria, pode estar ocorrendo sem que este
individuo tenha plena consciéncia de todo o processo mercadologico dos
relacionamentos. Assim, a percepg¢éao parece ocorrer de forma natural, pois o individuo
nas suas relagbes passa a necessitar da promoc¢do de si mesmo como uma espéecie
de produto, que visa tornar-se atraente para o despertar do interesse do outro. E essas
consideracdes estdo presentes tanto em relacionamentos amorosos, quanto nas
relagdes de trabalho, ou ainda dentro do proprio nucleo familiar.

J& Constantino (2015, p. 27), que também explana sobre a l6gica de mercado
e a teoria da mercantilizacdo dentro dos relacionamentos, cita:

Um exemplo do processo de mercantilizagdo das relagdes sociais esta na
forma como os relacionamentos amorosos se estabeleceram. Seguindo a
I6gica da sociedade de consumidores, os lagcos amorosos séo frouxos e
facilmente desfeitos. A grande melancolia que circunda nossa sociedade hoje
reflete também seu papel nesse tema: sentimos a grande obrigagdo de nos
atar a alguém, ao mesmo tempo que somos incapazes de permanecermos
atados. A pressao parece vir de todos os lados. Se estamos unidos a alguém,

ronda o espectro do que poderiamos estar perdendo. Mas se estamos
sozinhos, sofremos de algum mal e ha algo que estamos fazendo de errado.

Neste contexto, portanto, os relacionamentos podem ser mercantilizados
como se fossem objetos e, tal observacao pode vir a ser analisada através do uso de
aplicativo de relacionamentos, objeto esse que debateremos no proximo capitulo.
Pois, de acordo com Souza, A. (2016, p. 189), as tecnologias, incluindo os aplicativos
de relacionamento:

Seriam criagcdes do mercado para si mesmo, a medida que instauram novos
modos de conduta e percepc¢do por ele compartilhados. Assim, seriam mais
um espacgo para o qual as préaticas capitalistas se estenderiam. Justamente
por isso, também agiriam como fornecedoras de opc¢des de consumo para 0s
individuos. Agora eles podem escolher entre ainda mais ofertas, o que

aumenta a poténcia do querer insaciavel e da angustia dos individuos diante
das muitas possibilidades disponiveis.

Dessa forma, podemos verificar que a modernidade liquida, constituida pela
esséncia de que o sujeito passou de simples promotor de mercadorias para compor o
préprio produto, aliada com o prazer do consumo imediato e do uso das premissas do

marketing, faz com que as relagbes humanas facam parte da mercantilizagdo da
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sociedade de consumo, conforme veremos no proximo capitulo, através de um

exemplo da atualidade.
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4 MERCADO DOS APLICATIVOS MOBILE

Neste capitulo ponderaremos a respeito dos aplicativos mobile e seus
impactos na conjuntura das organizacdes. Esse mercado € uma &rea que vem
crescendo juntamente com o uso dos smartphones e suas aplicacdes, pois permitem
as organizacgfes estar mais perto de seus publicos, ja que os smartphones tornaram-
se populares e o tempo gasto nos mesmos ja é maior do que aquele gasto com a
internet em outras plataformas.

Para embasar a discusséao, falaremos a respeito do surgimento da internet e
dos smartphones com o aporte tedrico dos autores Lemos; Lévy (2010), Coutinho
(2014), Fling (2009), Silva; Santos (2014). Além disso, traremos uma apresentacao
tanto da empresa Tinder como do aplicativo com 0 mesmo nome, para entender um

pouco melhor esse tipo de mercado.
4.1 Organizacdes e aplicativos

O mercado das “novas” tecnologias apreendido através dos sistemas de
conexdo, que impactam diretamente na forma de acesso dos sujeitos a internet,
apresentou notavel crescimento no Brasil. Pois, de acordo com a Agéncia Nacional
de Telecomunicacdes (Anatel) a banda larga fixa’ foi o Unico tipo de servico de
telecomunicacao que registrou crescimento no pais em 2016. No qual, a tecnologia
ADSL® vem sendo a mais utilizada pelos brasileiros, com 13,38 milhdes de usuarios,
seguida pelo cabo® (8,58 milhdes) e pela fibra 6tical® (1,73 milhdo). J& a tecnologia
4G mostrou crescimento de 136,20%.

Estes servigcos sdo os principais utilizados no que se refere ao acesso a
internet. Isto €, impactam na comunicagao do tipo “todos-pra-todos”, que as multiplas
ambiéncias contidas na internet propiciam aos sujeitos, ultrapassando a l6gica contida
na comunicacdo “um-pra-todos” (LEMOS; LEVY, 2010).

7 Termo utilizado para definir qualquer conexdo a internet acima da velocidade padrdo dos modems
analdgicos (56 Kbps).

8 E a sigla para Assymmetric Digital Subscriber Line ou "Linha Digital Assimétrica para Assinante", tipo
de conexao que permite a transferéncia digital de dados em alta velocidade através de uma linha
telefonica.

9 Tecnologia que utiliza as redes de transmissdo de TV a cabo para transmitir dados.

10 Meio de transmisséo que permite o trafego de dados com velocidades muito proximas a velocidade
da luz.
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Com a expansao dos servigos de acesso a internet e o desenvolvimento dos
smartphones, 0s sujeitos passaram a se “conectar” ndo apenas a partir dos
computadores, mas também nos smartphones. Termo esse (smartphone) que foi
utilizado pela primeira vez pela empresa Ericsson, no langcamento do celular R380.
Porém, foi o Nokia 9000 Comunicator, lancado em 1996, que ficou conhecido como o
primeiro smartphone por exceléncia, com grande numero de vendas e criticas de
sucesso.

Entre os anos 1996 e 2011, o Symbian OS, sistema operacional da Nokia, foi
lider de mercado entre os sistemas operacionais de smartphones. Porém, em 2011,
ele perdeu a lideranca para o Android, sistema operacional da Google. Em 2007, a
Apple langcou seu primeiro smartphone, chamado de iPhone, revolucionando o
mercado mundial e langcando uma tendéncia de formato e aplicacdes que repercute
de forma significativa no nosso cotidiano (COUTINHO, 2014). De fato, desde 2009 tal
tendéncia ja era esperada, conforme Fling (2009, p. 43) 1

O alcance dos telefones méveis na humanidade ja € maior do que o dos
carros (800 milhdes), da TV (1,5 bilhdo), ou da internet (1,1 bilhdo). Os
dispositivos méveis irdo trazer maiores mudancas na proxima década do que
gualquer dos aparelhos citados. Os celulares apresentam a combinagéo do
telefone fixo, da internet, do computador, do cartdo de crédito e da TV. Os
celulares vao impactar em nossas vidas em mais maneiras que podemos

imaginar. Isso por causa de seus aspectos de multifuncionalidade e de
alcance [Traduc¢éo nossal.

A evolucédo da tecnologia dos celulares permite aos usuarios irem muito além
de ligacdes ou envio de mensagens, pois 0S seus sistemas operacionais permitem o
desenvolvimento de diversos aplicativos, que possuem 0s mais distintos recursos e
servicos aos usuarios. O aparelho celular transformou-se em entretenimento, acesso
a informacéo e solucdo de problemas, integrando-se ao cotidiano dos sujeitos (SILVA;
SANTOS, 2014).

Ja os aplicativos mobile sdo programas ou softwares que desempenham
algum objetivo especifico tanto em um smartphone, como em tablets!2. E possivel
fazer download de um aplicativo através das “lojas de aplicativos”, homeadas de

acordo com o sistema operacional utilizado. Alguns aplicativos séo gratuitos, enquanto

11 No original: “The [mobile] phone is bigger in its reach than the car (800 million), TV (1.5 billion), or
Internet (1.1 billion). It will make bigger changes in the next decade than any of these did. The phone
adds the combined utility of the fixed telephone, Internet, computer, credit card, and TV. The phone will
impact your life in more ways than we can imagine, because of its multi-functionality aspect, and its
reach”.

12 Sao0 pequenos computadores portateis, com fina espessura e tela sensivel ao toque (touchscreen).
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outros sdo pagos. Alguns deles, também possuem versdes para laptops®® ou
computadores.

Entre as vantagens de uso dos aplicativos mobile, podemos citar, segundo o
site Tec Triade Brasil (2012):

o Facilidade: os recursos disponibilizados e as interfaces dos dispositivos

possibilitam uma melhor experiéncia de uso, otimizando a navegacdo e

trazendo agilidade para as acoes;

o Baixo custo de acesso: como a interface do aplicativo € personalizada

para o dispositivo, o uso de dados necessarios para navegacao € menor, se

comparado aos navegadores tradicionais;

. Melhor uso dos recursos disponiveis: aplicativos permitem explorar

melhor os recursos do dispositivo em que sédo instalados, tais como GPS4,

camera fotografica, bluetooth, dentre outros;

o Acesso offline: véarios aplicativos possibilitam o armazenamento de

informacdes e navegacdo mesmo sem acesso a internet.

Ja suas desvantagens encontram-se no fato de estarem em constante
atualizacdo. Logo, para ter acesso ao aplicativo mais atualizado, é necessario que o
sujeito tenha um dispositivo também atualizado. Ou seja, a compra de novos modelos,
com o passar do tempo, torna-se constante. Além disso, como cada empresa possui
0 seu sistema operacional, os aplicativos mobile precisam de diferentes versdes para
gue seja possivel o download em qualquer tipo de dispositivo.

As desvantagens expostas ndo diminuem o sucesso dos aplicativos mobile.
Segundo estudo realizado pela eMarketer e traduzido pela HyTrade (2013), o uso de
telefones moveis e seus aplicativos se estende pelos niveis de renda e pelos grupos

etérios no Brasil, conforme observamos na figura 5.

13 Computador portatil.
14 Sigla para sigla para Global Positioning System, que significa “Sistema de Posicionamento Global”.
Tecnologia que consiste na localizagao por satélite.
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Figura 5 - Tipos de aplicativos para dispositivos moveis utilizados por usuarios da
internet através de dispositivos méveis no Brasil, por demografia, junho de 2013

Mivel socio econdmico Idade

% dos gue responderam em cada grupo Clagges AB Elassa € 15'24. -3

N (=230 in=273) in=213) {n=290)
Raedassociaise comunicagdo 497 .8% a7 A% 96,2% Q6,1%
Mapas e navegagao 93 8% 94 1% a1 0% 96,1%
Misgica,videos e fotos 285% a0 4% 92 .4% 86,7%
Jogos & entretenimanto 87.2% 86,7% 90 5% 84.2%
Produtividade 79,5% 12.2% 1 6% 78 5%
Moticias e revistas T35% 67 0% 64 4% 73,7%
Livros e aducacdo 13.5% 56,7% 62,1% B, 0%
Transagdes bancarias e financeiras B8 6% G4 8% B4 7% T 6%
Viagens e transporte B1.5% 47.0% 41, 2% 625%
Esportes,salde e nutrigdo 58.0% 51,1% 51.7% 56,1%
Compras,promogdes e descontos 49.1% 41 9% 441% 46.0%
Nota: *que acessam a mtsrnet move! atraves de smartohone ou de tablet
Fonte: Pagtel g E Lifs. *Jovens Brasilaires & 0 munde Movel * 4 de putubre de 203

Fonte: HYTRADE (2013).

Conforme observamos na figura 5, as classes A, B e C, entre 15 e 65 anos
fazem amplo uso dos aplicativos para diversos fins, principalmente para redes sociais,
comunicacdo, mapas, navegacdo, muasica, videos e fotos. Porém, também ha
significativa utilizagdo para jogos, entretenimento, produtividade, noticias, revistas,
livros, educacéo, transacfes bancarias e financeiras, viagens, transporte, esportes,
saude, nutricdo, compras, promogdes e descontos.

Os diversos usos possibilitados pelos aplicativos os tornaram um importante
meio de aproximacdo das organizacfes com seus publicos. Pois, eles permitem o
compartilhamento de contetdo diretamente com os usuarios, além de notifica-los
quando ha informacdes importantes a serem conferidas. E algumas empresas
oferecem aplicativos mobile para expandir suas atividades, como bancos, operadoras
de celular, empresas de mdusicas e filmes, dentre outras. Enquanto que outras
possuem nos préprios aplicativos sua Unica plataforma de trabalho, como aplicativos
de GPS e aplicativos de transporte, por exemplo.

Dentre o mercado de aplicativos mobile, podemos destacar os aplicativos que
permitem a comunicagcdo e 0 relacionamento entre 0s sujeitos, por exemplo,
WhatsApp, Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, Messenger, dentre outros. Esses
aplicativos permitem que a comunicacdo e 0 relacionamento ocorram entre 0s

usuarios previamente escolhidos pelos sujeitos. Mas, com o desenvolvimento
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tecnologico surgiram também os aplicativos que objetivam conectar dois sujeitos que
nao se conhecem e que estdo em busca de algo em comum. Sao os aplicativos de
relacionamentos, tais como o Tinder, Happn, Kickoff, Instamessage, Adote Um Cara,
dentre outros.

As organizacfes responsaveis por esses aplicativos de relacionamento
possuem no proprio aplicativo mobile seu negdcio. Para entendermos melhor esse
mercado, no proximo subcapitulo, a organizacdo responséavel pelo aplicativo de

relacionamento Tinder sera abordada.
4.2 Tinder Inc.: a organizagcéo do “It’s a match”

Apresentamos algumas definicdes em comum propostas sobre o aplicativo de
relacionamentos Tinder, o qual a organizacdo Tinder Inc. € proprietaria. Pois, a
apresentacao do aplicativo aos possiveis usuarios € uma das formas de se iniciar uma
relacdo entre organizacdo e seu publico. Através da sua apresentacdo, a empresa
pode tornar visivel seus valores e concepc¢des. Dessa forma, a apresentacdo de uma
organizacao é essencial na captacdo de seu publico-alvo.

Quando procuramos pelo aplicativo de relacionamento Tinder no iTunes, loja

de aplicativos da Apple, encontramos a seguinte descricao:

O aplicativo mais sexy do mundo — Forbes. Depois de 10 bilhdes de matches,
o Tinder mudou o jeito que as pessoas se conhecem pelo mundo. E muito
mais do que um aplicativo para encontros. O Tinder € uma ferramenta eficaz
para conhecer pessoas, expandir sua rede social, entrar em contato com
habitantes locais quando vocé viaja e descobrir pessoas que, caso contrario,
vocé nunca conheceria. E muito facil e divertido fazer novos contatos no
Tinder: deslize para direita se curtir alguém ou para esquerda se néo estiver
interessado. Se alguém curtir vocé de volta, € um match! Converse online
com seus matches, deixe seu celular de lado e saia de casa para conhecer
pessoas na vida real. E simples assim! Tinder Social: é hora de sair com seus
amigos para conhecer novas pessoas. Convide amigos para sair e comece a
deslizar para descobrir outros grupos de pessoas que querem fazer contatos.
Dé inicio a festa com o chat em grupo e faga planos para sair hoje a noite!
Quando ficar muito interessado em se conectar com uma pessoa ou um
grupo, toque na estrela azul ou deslize para cima para enviar um Super Like.
O upgrade para o Tinder Plus contém recursos premium, que incluem: o
Passaporte, que ajuda vocé a se conectar com pessoas em qualquer lugar
do mundo; o Voltar, que permite dar a alguém uma segunda chance; e um
Boost gratuito por semana para que seu perfil seja listado entre os principais
da sua area por 30 minutos, além de Super Likes adicionais para vocé se
destacar entre a multiddo (ITUNES, 2017).
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A exposicdo acima € a mesma encontrada na loja de aplicativos para o sistema

operacional Android,

conhecida como Google Play. Ja para o site Tech Tudo!®:

O Tinder é o principal aplicativo da atualidade para quem quer conhecer
novas pessoas e marcar encontros. Em relagdo as configuracdes de perfil e
de descoberta, o Tinder apresenta boas possibilidades de configuragdo.
Assim, o usuario pode ter um controle do tipo de pessoas que ele encontrara.
Isso porque ele podera especificar varias informacdes, como idade, distancia
do local, etc. Além disso, a conexdo com o Facebook reduz a possibilidade
que individuos criem perfis fakes para dar match ou alterem seu nome com
facilidade. Com isso, o0 aplicativo promete o que cumpre e ndo posta nada
sem a autorizagao do usuario. Disponivel oficialmente para iPhone e Android,
Tinder tem um bom desempenho nas duas as versdes do app. A Unica critica
vai pela a limitagdo no nimero de curtidas imposta ap6s a criagéo do perfil
pago. Baixe o Tinder no Tech Tudo Downloads! Prés: Interface bonita; mostra
perfis variados; avisa quando o interesse é reciproco. Contras: Foca mais na
imagem do que em afinidades, requer conexdo com a Internet; pode travar.
(TECH TUDO, 2016).

Existe ainda uma terceira versdo de descricédo do aplicativo, no site Baixaki'®:

Tinder é um aplicativo que apresenta pessoas que estdo proximas a vocé.
Através do programa, vocé podera conhecer outros usuarios que também
estdo registrados no aplicativo, com o objetivo de marcar encontros. O
funcionamento do programa é bem simples: o aplicativo vai listar todos os
usuérios do sexo que vocé escolher. Se vocé € homem, podera visualizar
mulheres ou homens, dependendo da sua preferéncia, e vice-e-versa. Vocé
podera definir se tem interesse na pessoa ou ndo. Clicando no botédo X ou
deslizando a foto para a esquerda, significara que vocé nao tem interesse na
pessoa. Clicando no botdo com um formato de coracéo ou deslizando a foto
para a direita, significard que vocé tem interesse. Se vocé definir interesse
por uma pessoa e ela fizer o mesmo, uma mensagem sera enviada para o
seu aplicativo para que a conversa continue. Para acessar todos 0s seus
contatos, basta clicar no botdo Messages. A interface de mensagens foi
aprimorada e agora separa com mais objetividade as conversas novas
daquelas de matches j4 realizados. Tinder conta ainda com a funcéo
Matchmaker em que vocé podera apresentar dois de seus amigos com
facilidade. Depois de conectados, eles poderdo conversar dentro do aplicativo
sem compartilhar nenhuma informacéo pessoal. Tinder faz conexdo direta
com o Facebook e permite que vocé adicione todas as suas fotos de la. Além
disso, vocé podera criar um perfil com diversas informagfes, que incluem
seus interesses, com as paginas que vocé curte, e dados de educacgéo e
trabalho, um pedido antigo dos usuérios que foi incorporado ao app (BAIXAKI,
2015).

15 Sjte de autoria da Red
TV, internet e downloads.

e Globo, que traz informag6es sobre jogos, eletrbnicos, celulares, software,

16 Site que permite ao usuario fazer download de jogos, programas, papéis de parede, aplicativos, etc.
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J& para Souza, A. (2016, p. 195):

Abrir a possibilidade para novas experiéncias, nascidas do contato com novas
pessoas, parece ser o que move o uso do Tinder, possibilidade esta que é
maior do que o apego a seguranca e o desespero causado pela multiplicidade
de ofertas disponiveis.

A partir das descrigdes acima, podemos compreender que o aplicativo Tinder
tem por objetivo colocar sujeitos em conexdo, levando em consideracdo a
geolocalizacao e interesses em comum. Para tanto, ele possui uma versdo nao paga
e a versdo paga, chamada de Tinder Plus. Entretanto, para ambos o0s casos,
primeiramente, um perfil € criado através de login na rede social Facebook, a fim de
verificar as informacdes que serdo utilizadas no aplicativo. A construcdo do perfil
possibilita a insercdo de até seis fotos, uma biografia de até 500 caracteres e
informacdes como emprego atual e escolaridade. O usuéario também deve selecionar
se € “‘homem” ou “mulher’. Além disso, € possivel a convergéncia com outros
aplicativos como Instagram e Spotify.

Baseado na conexao com o Facebook, o aplicativo mostra os “interesses” dos
usuarios, levando em consideracéo as paginas “curtidas” na rede social. E possivel
escolher a distancia maxima para a descoberta de pretendentes, indo de 2 km até 160
km; o género que sera buscado (homens, mulheres ou homens e mulheres) e a faixa
etaria que sera exibida (sujeitos de 18 até 55+ anos).

Para os usuarios do Tinder Plus, que possui uma taxa para utilizacdo, ha
algumas outras opgdes de edi¢ao no perfil, como escolher exibir ou n&o sua idade, e
a distancia que o usuario esta dos demais, de forma a limitar as informacg0des vistas.
O Tinder Plus também permite “deslizar mundo afora”, ou seja, conhecer usuarios de
qualquer parte do mundo; mostrar o perfil do usuario somente para pessoas que ele
“curtir”; voltar ao perfil de um usuario ja descartado; dar um Boost!’ gratuito por més;
curtidas ilimitadas; cinco Super Likes'® gratuitos por dia e a opcdo de cancelar a
exibicdo de anuncios. Os valores!® variam entre US$9,99/més (assinatura de um
més), US$4,58/més (assinatura de um ano) e US$5,83/més (assinatura de um

semestre).

17Boost € um recurso que deixa o perfil do usuario em evidéncia por 30 minutos, “passando na frente”
dos demais usuarios e aumentando em até dez vezes a chance de um match (combinagéo).

18Super Like é uma funcdo que mostra ao usuario que vocé o “curtiu”, mesmo que nao haja
reciprocidade.

BValores consultados no dia 19 de abril de 2017.
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Apés a construcao do perfil, o usuéario é convidado a checar os perfis que se
encontram dentro das opcdes previamente escolhidas. Ao deslizar a tela para a
esquerda, o perfil é descartado, ja ao deslizar para a direita, vocé esta “curtindo”
aquele perfil. Se houver reciprocidade na “curtida”: “It’s a match!” (E uma combinac&o!)
e, entdo, é possivel iniciar uma conversa.

Dentre outras opgdes, chegou ao Brasil em julho de 2016, a opgéo “Curtir com
0s amigos”, através do Tinder Social. Com ele, é possivel planejar encontros em
grupos de até trés usuarios. Além disso, desde marco de 2017, o Tinder pode ser
acessado no formato desktop (em notebooks e computadores) no Brasil e em pelo

menos mais oito paises.
4.3 Tinder e a versdo da propria organizacéao

Em entrevista para o site Link (2013), Justin Mateen, cofundador do aplicativo,

explicou como o Tinder funciona como uma empresa:

Nés nos tornamos uma grande empresa, temos 26 funcionarios, levantamos
muito dinheiro. Agora estamos focando no crescimento da base de usuérios
e ha evolucao do produto. Quando chegar a hora certa, e ndo sera em pouco
tempo, vamos comecar a cobrar de nossos usuéarios, mas de uma forma que
os deixem satisfeitos e melhore a experiéncia. A receita ndo vira pelo modelo
de publicidade, mas talvez pela compra de itens dentro do aplicativo.

De fato, conforme j& explicitado anteriormente, o Tinder passou a ter lucros
com a venda de assinaturas do Tinder Plus e também venda de servigos adicionais
individuais. Também ja é possivel encontrar publicidade dentro do aplicativo,
contrariando a previsao feita pelo cofundador do aplicativo.

Como a maioria das organizacbes, o Tinder possui um site
(https://lwww.gotinder.com/) e através dele é possivel: fazer download do aplicativo;
acessar um blog de assuntos gerais relacionados ao Tinder e também um blog de
informagGes técnicas; acessar uma pagina voltada a imprensa; acessar um FAQ?°
com mais de cinquenta perguntas e respostas; entrar em contato para discutir sobre
assuntos tais como ajuda/suporte, parcerias, vendas de anudncio, contato para
imprensa e contato para contar histérias de relacionamento que tiveram inicio no

aplicativo.

20 Sjgla para a expressao inglesa Frequently Asked Questions, podendo ser traduzido por Perguntas
Mais Frequentes.
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Em seu site, a empresa também divulga as vagas abertas?! que possui, tais
como Analista de Suporte Comunitério, Analista de Crescimento Internacional,
Engenheiro de Seguranga, dentre outras. Além disso, a diretoria®?> atual também é
apresentada: Sean Rad (fundador e CEO do Tinder), Greg Blatt (presidente e CEO do
Match Group), Sam Yagan (vice-presidente do Match Group) e Matt Cohler (socio
geral na Benchmark).

O Tinder também est4 presente no Linkedin (rede social voltada para

aspectos profissionais), onde encontramos no item “Sobre noés”:

Tinder, fundado em 2012, tornou-se uma das startups sociais e de aplicativos
moveis com mais rapido crescimento de todos os tempos. Tinder foi lancado
para abordar as barreiras sociais e fisicas de se formar novas amizades
e relacionamentos. Usando dados sociais, Tinder anonimamente encontra
pessoas préximas que curtam umas as outras e as conecta caso ambas
estiverem interessadas [grifo nosso] (TINDER INC, 2017 - traducéo
literal).23

Segundo dados do Tinder, no LinkedIn, sua sede encontra-se em Los Angeles
(Califérnia), no setor de Software, sendo especialista em Mobile, Social Networking e
Social Discovery. J4 o tamanho da empresa, medido pelo nimero de funcionarios,
encaixa-se na categoria 51 a 200 funcionarios. Dessa forma, percebemos que a
Tinder pode ser considerado como um exemplo de empresa que tem seu negdécio
representado por um aplicativo. Apesar de se apresentar dessa forma (aplicativo
mobile), a Tinder é estruturada por uma organizacao.

A Tinder, enquanto uma empresa que oferece um servico aos seus usuarios,
possui uma visao alinhada com o defendido pelo teérico Bauman (2008), na qual os
sujeitos que passam a exigir algo do mercado (no caso, do aplicativo), devem estar
dispostos também a se “venderem” como mercadorias atraentes e valorosas (SOUZA,
A., 2016). Para que ocorra um match, caracteristicas pessoais de comportamento nao
parecem ser 0 que contam em um primeiro momento, mas sim as imagens
apresentadas, como se 0s usuarios pudessem escolher com quem querem se
relacionar como alguém que escolhe uma “mercadoria” na vitrine de um negdcio
comercial (BAUMAN, 2008).

2lVagas abertas segundo consulta no dia 23 de abril de 2017.

22 Diretoria referente a gestédo 2017.

23 No original: “Tinder, founded in 2012, has become one of the fastest growing social startups and
mobile apps of all time. Tinder was launched to address the social and physical barriers of forming new
friendships and relationships. Using social data, Tinder anonymously finds people nearby that like each
other and connects them if they are both interested”.
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Assim como outras empresas, a Tinder também faz parte do mercado,
conforme citado por Souza, A. (2016, p. 194): “O fato de o site oficial do proprio Tinder
objetificar seus usuarios denota que essa cultura capitalista de mercado rege o
funcionamento das empresas no cenario atual’. Hoje, ha diversas possibilidades de
iniciarmos contatos relacionais por meio da tecnologia, contudo, € preciso lidar com a
relacdo de objetificacdo proposta pelas empresas de aplicativos de relacionamento,
por exemplo. Escolher e ser escolhido sdo elementos que parecem primordiais em
uma relacéo, porém, as vezes essa escolha pode basear-se apenas na aparéncia.

Desde 02 de marco de 2015, a empresa Tinder disponibiliza na internet um
blog (http://blog.gotinder.com/). O blog “Go Tinder” exibe postagens onde inovacdes
do aplicativo e pesquisas referentes ao mesmo sdo apresentadas, permitindo uma
interacdo entre empresa e publico consumidor.

Na primeira postagem, por exemplo, o blog apresenta todas as novidades do
Tinder Plus, jA comentado anteriormente. A empresa aproveita para relembrar sobre
o funcionamento do aplicativo, as experiéncias que ele proporciona e as vantagens
do Tinder Plus:

A validade da deslizada é fundamental para a experiéncia do Tinder. O Tinder
funciona melhor quando as deslizadas sé&o reflexos genuinos do desejo
de um usuério de se conectar. As limitagcdes para desfazer e deslizar para
a direita ddo aos usuarios mais incentivo de se certificarem de que suas
deslizadas sdo honestas. Para usuarios frequentes que querem expressar
interesse por um grande numero de pessoas, 0 Tinder Plus oferece a
possibilidade de curtir sem limites [grifo nosso] (GO TINDER, 2015).

Com esse post?4, é possivel perceber que a empresa Tinder parece estar
preocupada em tornar a experiéncia de uso do aplicativo cada vez mais eficiente para
0S processos relacionais dos seus usuarios. Sendo assim, a forma com que se dao
as curtidas é vista diferentemente quando vinda do usuario que curte somente alguns
sujeitos, ao contrario daquele que curte inUmeros individuos, conforme veremos a
seguir. Uma vez que, as “deslizadas” sdo consideradas como uma espécie de controle
de qualidade no processo relacional entre os “matches”, consequentemente levou a
empresa a criar algoritmos que pudessem limita-los, visando que seus usuarios
pudessem ter uma experiéncia considerada como “valida”.

O blog permite que a empresa também possa trazer polémicas para a pauta

de discussdo. Apods algum tempo de funcionamento do aplicativo, os usuarios

24 Publicacdo em uma pagina da internet.
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comegaram a notar que ele passou a limitar o numero de “curtidas” diarias. Através
do seu blog, a empresa pode falar sobre isso para seu publico de interesse,

justificando o motivo da mudanca:

Tinder: é grétis, divertido e a maneira mais rapida e facil de conhecer
pessoas novas. Sabemos como pode ser viciante deslizar no Tinder, mas
temos notado que um pequeno numero de usuarios apenas desliza para a
direita para ver quem curte de volta. Esses usudrios diminuem a diversdo
para todos os outros, criando combina¢cBes de baixa qualidade que nunca
levam a conversas. A medida que o Tinder cresce, € nossa miss&o garantir
gue cada combinacdo conte. Entdo, recentemente fizemos algumas
mudancas que acreditamos que vao deixar o Tinder muito melhor para todos
0s usuarios. Em primeiro lugar, para incentivar as pessoas que deslizam para
a direita como loucas a deslizarem com mais atenc¢é&o, nés introduzimos um
algoritmo que limita de forma inteligente o nUmero de curtidas que um usuario
pode fazer em um periodo consecutivo de 12 horas. A maioria dos nossos
usudrios nunca vai atingir esse limite ou vai ficar sabendo que ele existe, mas
japercebemos que aqueles que atingem estédo ficando mais conscientes
em suas deslizadas. Os resultados sdo Obvios e ja vimos um aumento
dramético na qualidade das combina¢Bes. Desde que o introduzimos ha 10
dias, nés vimos um aumento de 25% no nimero de combinac¢des por
deslizada a direita, um aumento de 25% no numero de mensagens por
combinagdo e uma diminuicdo de 52% em bots de spam (uma das maiores
queixas de nossos usuarios). E impressionante. Assim, 0s primeiros sinais
mostram que isso estd funcionando exatamente da maneira que
pretendiamos. Agora, para aqueles usuarios que realmente atingem o
limite, n6s tomamos uma decisdo consciente de ndo impedi-los
completamente de deslizar a direita até o proximo periodo. Em vez disso,
0s usuarios que atingem o limite de curtidas terdo a chance de adquirir o
Tinder Plus para curtir mais, se assim quiserem. Cobrar por isso
simultaneamente inibe deslizadas a direita em excesso, tornando o
ecossistema melhor para todos (veja os dados acima), e d4 aos usuarios que
atingem o limite uma opcéo eletiva de deslizar mais, se valorizam tanto isso.
Independentemente, a experiéncia bésica do Tinder € e sempre sera
gratuita. O dinheiro que ganhamos nos permite manter nossa plataforma
gratuita, expandir nossa equipe e reinvestir no futuro do Tinder [grifo nosso]
(GO TINDER, 2015).

Dessa forma, a empresa Tinder expde em seu blog as consequéncias e
motivacdes que os levaram a limitar o nimero de curtidas diarias. Porém, relembrando
gue ainda ha a possibilidade de o usuario ndo enfrentar essa mudanca, ao assinar o
Tinder Plus.

Em 24 de fevereiro de 2016, o Tinder ofereceu aos leitores de seu blog a
apresentacao dos resultados de uma pesquisa, retratando os perfis dos profissionais
que mais tiveram curtidas. Pois, trés meses antes, o aplicativo introduziu a op¢éo de

integrar informacdes de trabalho e educagé&o nos perfis dos usuarios.
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Figura 6 - Profissdes que mais tiveram curtidas no Tinder no periodo de novembro
de 2015 a janeiro de 20162°
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Fonte: Go Tinder (2016).

Conforme podemos perceber na figura 6, nos trés primeiros meses ap0s ser
possivel acrescentar a profissdo de um usuario ao seu perfil, o Tinder descobriu que
os pilotos do sexo masculino e as fisioterapeutas do sexo feminino eram os perfis com
mais “deslizadas” a direita. Além disso, empresarios, professores e modelos estavam
entre as principais profissbes para ambos 0s sexos. Sendo assim, notamos o0
interesse do aplicativo em informar seu publico sobre as profissdes mais visadas, ou
seja, a partir destes dados possibilita ao usuario tanto a modelagem do seu perfil,
como também ter nocdo das profissdes dos demais usudrios. Isto €, demonstra o
“‘mercado” de ofertas e assim, passa a estimular os usuérios a se manterem utilizando
o Tinder.

No blog, a empresa ainda mantém posts bem-humorados. Ao apresentar o
Tinder Boost, funcao aqui ja apresentada (na pagina 42), e que permite destacar o
perfil do usuario por trinta minutos, o Tinder faz um alerta:

25 Traducao:

Homens — 1) piloto; 2) empreséario; 3) bombeiro; 4) médico; 5) personalidade de radio ou tv; 6) professor;
7) engenheiro; 8) modelo; 9) paramédico; 10) universitéario; 11) advogado; 12) professor de academia;
13) conselheiro financeiro; 14) policial; 15) militar.

Mulheres — 1) fisioterapeuta; 2) arquiteta; 3) empresaria; 4) relacdes pulblicas/comunicadora; 5)
professora; 6) universitaria; 7) fonoaudidloga; 8) farmacéutica; 9) midia social; 10) modelo; 11) dentista;
12) enfermeira; 13) aeromocga; 14) professora de academia; 15) corretora de iméveis.
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O Boost sé pode ser ativado ao deslizar no modo Tinder. Se tiver o Tinder
Plus, vocé receberd um Boost gratis todo més. Se quiser mais, ou se nao tiver
o Tinder Plus, é possivel comprar um Boost a qualquer momento. E lembre-
se, por favor, tenha cuidado ao impulsionar e n&o deixe que toda a atencéo
suba a sua cabeca [grifo nosso] (GO TINDER, 2016).

Dessa forma, nesse post a empresa informa sobre uma novidade do aplicativo
de forma humorada, entretanto visando alertar para que os usuarios saibam utilizar a
nova opc¢ao de Boost de forma moderada. Outro tipo de post que podemos analisar
sdo aqueles que demonstram novidades gratuitas, mas que ajudam a aperfeicoar a

experiéncia do usuario:

O Tinder cuida de vocé. A partir de hoje, estamos implementando um novo
algoritmo que maximiza o seu potencial de combinacg&o. E simples: o Smart
Photos muda a foto vista pela primeira vez por outras pessoas quando vocé
aparece no Tinder, observa cada resposta quando outras pessoas deslizam
vocé e reordena suas fotos para mostrar as melhores primeiro. Nos testes,
0S usuarios viram um aumento de até 12% nas combina¢des. Vamos ser
sinceros — todos queremos saber o que funciona e o que nao funciona, como
melhorar os nossos perfis e insights sobre 0 que aumenta nossas deslizadas
sobre a concorréncia. O Smart Photos do Tinder testa continuamente o
sucesso das suas fotos de perfil, de modo que vocé esteja sempre na
frente com as fotos com maior probabilidade de serem deslizadas a
direita. Pense em nds como sua propria equipe de pesquisa de dados.
Que lado é o0 meu lado bom? Posar com 0 meu céo ajuda? Com o Smart
Photos do Tinder, agora vocé vai saber [...]. Estamos fazendo nossa magica
para deixar as deslizadas mais divertidas e mais eficazes. O recurso
Smart Photos do Tinder foi projetado para gerar mais matches, mas também
€ uma o6tima maneira de saber qual forma de se apresentar é a mais
atraente aos outros. Vocé pode se surpreender ao descobrir qual das suas
fotos assume a lideranca. E um estilo mais casual ou profissional? Dinamico
ou pomposo? Sabemos que vocé esta curioso, entdo experimente. Prepare-
se para deslizadas mais inteligentes [grifo nosso] (GO TINDER, 2016).

Fica claro que a empresa Tinder preocupa-se em manter o aplicativo
atualizado, bem como disponibilizar op¢gdes que aperfeicoam a experiéncia de uso de
seus usuarios, proporcionando mais satisfacdo nas combina¢des dos mesmos.

Dessa forma, com o exposto neste capitulo, podemos perceber que com o
crescimento do mercado de smartphones, o investimento em aplicativos tornou-se
interessante para as organizacdes, assim como para o Tinder. Afinal, apesar de estar
estruturado como um aplicativo, o mesmo faz parte de uma empresa que precisa de
investimentos para gerar lucros; que mantém uma preocupagao em se comunicar com
seus publicos; que apresenta resultados e sugestdes sobre a experiéncia que 0s
usuarios encontrardo ao fazer uso do produto da empresa (que, neste caso, € 0
proprio aplicativo); que possui estratégias para manter um relacionamento com seus

publicos como através do blog Go Tinder, por exemplo; dentre outros aspectos.
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5 O TINDER SEGUNDO SEUS USUARIOS

Neste capitulo, apresentamos a estratégia metodologica adotada neste
estudo, que intenta responder aos objetivos e ao problema de pesquisa previamente
estabelecidos. Também expomos os resultados obtidos frente aos dados coletados
em entrevistas com os usuarios do aplicativo Tinder, que complementam este estudo.

No embasamento tedrico encontramos os autores Johnson (2010) na
explanacdo sobre triangulagdo de técnicas, Martino (2010) ponderando sobre a
pesquisa empirica, Thiry-Cherques (2009) na elucidacao sobre ponto de saturacéo,
Gressler (2004) na exposicdo acerca do conceito de entrevista e Bardin (2009) para a

explicacdo a respeito da analise de conteudo.
5.1 Estratégia metodoldgica

A fim de descobrir as motivacées que levam os sujeitos a fazerem uso do

Tinder, bem como reconhecer os valores que os usudrios atribuem ao aplicativo,

optamos pela metodologia da pesquisa empirica em comunicacdo proposta por

Johnson (2010). A pesquisa empirica caracteriza-se por ser aquela em que é

necessaria a comprovacao pratica de algo, que neste trabalho, se dara através da

coleta de dados. No que diz respeito a origem da palavra empirico, Martino (2010,
p.140), compreende que:

A origem da palavra esta relacionada a uma escola grega de medicina do

século 11l d. C., oposta a doutrina e aos métodos dos dogmaticos. Designa a

forma de saber retirado da experiéncia, que se deposita ao longo da

aprendizagem. E se expressa enquanto habilidade de lidar com algo. Diz

respeito a acdo, ao gesto, enfim, a um tipo de conhecimento adquirido

diretamente da aprendizagem. O termo experiéncia aqui se refere, entdo, ao
conhecimento que vem da pratica.

A pesquisa empirica oferece dados para fortalecer o que foi apresentado
conceitualmente. Portanto, o campo a ser estudado, conforme proposta de Johnson
(2010) acerca do campo online, nesta pesquisa sera o aplicativo de relacionamentos
Tinder. Ja como método, escolhemos a triangulacdo de técnicas. Na triangulacao,
faremos uso da observacéo participativa e observacéo encoberta e nao-participativa,

entrevista com usuarios do aplicativo e analise de conteudo.
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5.1.1 Delimitagao do campo de estudo

O campo a ser estudado € o aplicativo de relacionamentos Tinder. Importante
lembrar que a nocéo de campo neste trabalho, enquanto campo online, é diferente do
conceito utilizado tradicionalmente. Conforme Johnson (2010, p. 60): “O conceito de
campo como lugar fisico de praticas comunicativas e processos socioculturais cede
lugar para a nogao de campo desterritorializado, onde novas formas sociais de ser e
estar com o outro estdo acontecendo”. Pois, o campo online, apesar de n&o constituir
um local especifico, € uma “nova” forma de campo apresentada na

contemporaneidade.

5.1.2 Delimitacdo do corpus

A aplicagdo da pesquisa empirica foi baseada em entrevistas individuais,
aplicada em usuérios e ex-usuarios do aplicativo Tinder. Tendo como base a
distribuicdo da populagcédo segundo os grupos de idade, proposta pelo senso de 2010
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), optamos por realizar oito
entrevistas, como usuarios entre 1826 e 29 anos, 30 e 39 anos, 40 e 49 anos, e 50 e
59 anos?’. Os entrevistados ndo foram selecionados de acordo com géneros, mas
pelas faixas etarias, com o intuito de verificarmos as percepcfes apresentadas por
diferentes sujeitos.

Portanto, o corpus deste estudo foi composto pela materialidade de oito
entrevistas com usuarios e/ou ex-usuarios do aplicativo Tinder, tendo como base a
distribuicdo da populagdo segundo os grupos de idade, proposta pelo senso de 2010
do IBGE. E na tabela 1, a seguir, podemos visualizar a relacdo dos entrevistados

considerando a idade, de acordo com IBGE.

267 idade minima considerada na pesquisa foi 18 anos, pois é a idade minima para os usuarios do
aplicativo Tinder.

27Um dos usuérios entrevistados nessa categoria de idade respondeu aos questionamentos através do
aplicativo WhatsApp, visando a seguranca pessoal da autora.
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Tabela 1 - Relag&o dos entrevistados considerando os grupos de idade do IBGE

Entrevistado Idade
Entrevistado 1 \ 22 anos
Entrevistado 2 39 anos
Entrevistado 3 \ 42 anos
Entrevistado 4 56 anos
Entrevistado 5 \ 28 anos
Entrevistado 6 36 anos
Entrevistado 7 \ 42 anos
Entrevistado 8 53 anos

Fonte: elaborado pela autora.

A tabela 1 apresenta as idades dos entrevistados, na qual encontramos
representantes dos quatro grupos de idade do IBGE. A delimitacdo do corpus seguiu
a Regra da Exaustividade proposta por Bardin (2009), onde todos os elementos das
entrevistas fornecidas pelos usuarios foram analisados; e também a Regra de
Pertinéncia, que diz que os documentos, aqui representados pelas entrevistas, devem
ser adequados enquanto fonte de informacao, de modo a responder aos objetivos que
levaram a analise de conteddo (BARDIN, 2009). Outro fator importante para a
delimitacdo das oito entrevistas se encontra no conceito de Ponto de Saturacao, pois

de acordo com Thiry-Cherques (2009, p. 23):

A forma de utilizacdo mais comum do critério de saturacéo é a da aplicagédo
de entrevistas semiestruturadas de forma sequencial, com respostas em
aberto. O pesquisador identifica os tipos de resposta e anota as repeticoes.
Quando nenhuma nova informag¢@o ou nenhum novo tema é registrado,
atingiu-se o ponto de saturacéo.

Consequentemente, a saturacao torna-se um instrumento essencial para a
determinacdo de quando uma observacdo deixa de ser necessdria, pois nenhuma
nova informacédo amplia o numero de caracteristicas da investigacdo. No momento

em que novos dados deixaram de ser encontrados, as entrevistas foram encerradas.
5.2 Procedimentos metodoldgicos

O método selecionado para essa pesquisa foi a triangulacdo de técnicas, ou
seja, a combinacdo de técnicas de pesquisa para a compreensdo de um fenémeno
social (JOHNSON, 2010). Na triangulacdo, optamos por fazer uso da observacéo
participativa e observacédo encoberta e ndo-participativa, entrevista com usuarios do

aplicativo e andlise de conteudo, conforme apresentado a seguir.

5.2.1 Observacao encoberta e ndo participativa do campo de estudo e observacao
participativa
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Conforme Johnson (2010, p. 63), a observacdo encoberta e ndo participativa
“[...] representa a situacdo em que a funcédo do pesquisador é apenas observar, mas
0S sujeitos sob observagcdo ndo sabem que estdo sendo estudados”. Neste caso,
observamos o0 campo de estudo Tinder, enquanto aplicativo. Entretanto, o
consideramos também enquanto empresa na busca por informacgfes detalhadas,
analisando o blog Go Tinder. Pois, a proposta da empresa influi na compreensao
acerca do aplicativo, uma vez que, ela é responsavel tanto pela divulgacdo como pelo
funcionamento e possiveis mudangas no produto. Ja a observagao participativa “[...]
torna o pesquisador como participante ativo dos eventos sendo estudados. Esta
técnica oferece oportunidades unicas para a coleta de dados” (JOHNSON, 2010,
p.88). Neste trabalho, essa observacdo se deu através da participacdo observativa

durante a aplicacao das entrevistas com os usuarios do aplicativo Tinder.

5.2.2 Entrevista

A entrevista, apesar de ser uma interacdo envolvendo duas ou mais pessoas,
com o propoésito de colher informacdes para uma investigacdo, ndo € uma simples
conversa, pois é orientada sempre para responder a um objetivo especifico e pré-
definido (GRESSLER, 2004). Existem diversos tipos de entrevista, sendo assim,
optamos pela entrevista estrutura, que € assim considerada quando:

Segue uma padronizagdo de questdes, cujos parametros sao pré-
estabelecidos. Esta modalidade de entrevista segue uma estrutura bem
definida, permitindo esclarecimentos, dentro de limites. Os entrevistados
respondem as mesmas perguntas, na mesma ordem e formuladas com as
mesmas palavras. A entrevista padronizada busca informacdes especificas e
concisas. Seu uso é adequado quando a investigacao visa obter informacgdes

completadas e acuradas de todos os respondentes (GRESSLER, 2010, p.
165).

Portanto, neste trabalho, optamos por fazer uso da entrevista estruturada ou
padronizada, pois a mesma possui estrutura definida e as perguntas foram formuladas
para todos os entrevistados da mesma forma, seguindo a mesma ordem de questdes

(o modelo para as entrevistas encontra-se no apéndice A).

5.2.3 Analise de conteudo

Para completar a pesquisa e a triangulagéo de técnicas, faremos uso também

da analise de conteudo, a qual de acordo com Bardin (2009, p. 42), implica em:

Um conjunto de técnicas de analise das comunicac¢des visando obter, por
procedimentos, sistematicos e objetivos de descricdo de contetdo das
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mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condicdes de producdo/recepcao (varidveis
inferidas) destas mensagens.

A partir desse método de pesquisa sera possivel analisar dentro do discurso
das entrevistas as informacdes pertinentes a esse estudo, pois para Bardin (2009, p.
14) “[...] por detras do discurso aparente geralmente simbdlico e polissémico esconde-
se um sentido que convém desvendar”. Ou seja, temos as respostas dos usuarios do
aplicativo Tinder para as questfes das entrevistas e precisamos analisar quais sao 0s
sentidos que seus discursos apresentam.

Para a andlise do conteudo das entrevistas, faremos uso do tipo de analise
chamado andlise categorial, a qual “[...] pretende tomar em consideracéo a totalidade
de um texto, passando-o pelo crivo da classificacdo e do recenseamento, segundo a
frequéncia de presenca (ou de auséncia) de itens de sentido” (BARDIN, 2009, p. 36).

A realizacdo de um pré-teste, com os dados do corpus da pesquisa,
possibilitou a identificacao a partir das teorias propostas nos capitulos 2 e 3, e também
serviu como base para o referencial de codificagdo (categorias) e unidades de
registro/texto na analise de conteudo das entrevistas. Pois, segundo Bardin (2009, p.
117): “As categorias sao rubricas ou classes, as quais reanem um grupo de elementos
(unidades de registro, no caso da andlise de conteddo) sob um titulo genérico,
agrupamento esse efetuado em raz&o dos caracteres comuns destes elementos”.

Uma leitura flutuante das transcri¢cdes das entrevistas possibilitou a formacéo
das categorias e seus coOdigos a posteriori, considerando como unidades de
codificacdo as palavras-tema consideradas como “chave” contidas nas frases, pois
segundo Bardin (2009, p. 127):

[...] a classificacdo das palavras faz-se ao nivel de conceitos chaves ou titulos
conceituais. Cada um dos conceitos chave reine um certo niumero de
unidades de significacdo (palavras, férmulas, frases) e representa uma

variavel da teoria do analista. Os conceitos chave s&o, portanto,
intermedidrios entre a teoria (construida) e os dados verbais (brutos).

As unidades de codificacdo possibilitam quantificar o encontro das palavras-
tema dentro de cada categoria, pois conforme Bardin (2009, p. 10) comenta acerca
da Regra de Enumeracéo, levando em consideracao a frequéncia: “[...] a importancia
de uma unidade de registro aumenta com a frequéncia da aparigado”. Sendo assim,
temos aqui dois dos trés polos cronologicos propostos por Bardin (2009), a pré-analise

e a exploracdo do material, permitindo o inicio da analise de contetdo. O terceiro polo
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sera o tratamento, inferéncia e a interpretacdo dos dados, que serdo vistos na
sequéncia.

Portanto, o referencial de codificacdo (categorias) empregou as definicdes
nominais a partir das figuras 7, 8, 9, 10, 11 e 12, com as definicbes operacionais e
unidades de registro/texto de acordo com o tema, as teorias propostas na pesquisa e
0 pré-teste das entrevistas, que serdo analisadas a posteriori. As categorias e
unidades de registro/texto identificadas foram, respectivamente:

- Categoria 1: Motivacfes que levam os usuarios a fazer uso do aplicativo (questdes
financeiras; elevagao da autoestima; soliddo; conhecer novas pessoas; curiosidade;
entretenimento e diversdo);
- Categoria 2: Escolha de matches (aparéncia; interesses em comum; local;
“contatinhos”; sem preferéncias);
- Categoria 3: Proposta da vida consumista (velocidade; instantaneidade; fugacidade);
- Categoria 4: Valores mercadologicos nos relacionamentos (catélogo; cardapio;
vitrine; mercadoria; compra pela internet);
- Categoria 5: Relacionamentos iniciados através da tecnologia (construcdo de
amizades, relacionamentos sérios e familia através da tecnologia; outras ferramentas;
relacionamentos que nao deram certo);
- Categoria 6: Concepcodes sobre o Tinder (Tinder como empresa; “empresa do amor”;
Tinder como apenas um aplicativo; Tinder e relacdes comerciais; facilitador;
diversidade de interesses; somente o Tinder ndo é suficiente; preferéncia pelas formas
tradicionais de aproximacéo; nao-diferenciacdo entre relacionamentos que iniciam
fora e através do aplicativo; encontros sexuais; perda de qualidade; mau uso por parte
de alguns usuarios).

Na sequéncia, explicamos o que foi considerado como unidades de

registro/texto em cada categoria.
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Figura 7 - Categoria 1: Motivacdes que levam os usuarios a fazer uso do aplicativo

—] a) Questdes financeiras

|| b) Elevacgéo da auto-
estima

— c) Soliddo

|| d) Conhecer novas
pessoas

fazer uso do aplicativo

=1 e) Curiosidade

MotivagGes que levam os usuarios a

|_|f) Entretenimento e
diversao

Fonte: elaborado pela autora.

Categoria 1 - Motivacfes que levam os usuarios a fazer uso do aplicativo:
trata das motivacdes que levaram os entrevistados a fazerem uso do aplicativo do
Tinder. Nessa categoria encontramos seis codigos, que trazem as seguintes
definicdes operacionais e unidades de registro/texto:

a) Questdes financeiras: quando o entrevistado relata que o aplicativo do

Tinder o auxiliou na sua economia pessoal. Como, por exemplo, na seguinte

passagem:

“[...] Eu ndo saia com muita frequéncia, porque [tem] aquela questdo
financeira né, a gente fica em casa, eu ficava em casa e eu precisava
conhecer pessoas, e ficando em casa eu néo ia conhecer pessoas. Entdo, o
Tinder eu comecei a usar por isso, porque era uma maneira de eu conversar
e conhecer caras sem precisar ir pra noite” (Entrevistado 1).

b) Elevacao da autoestima: quando o entrevistado relata que o aplicativo
Tinder auxiliou na construcdo e elevacdo de sua autoestima como, por

exemplo, na seguinte passagem:

“As vezes tu viu um cara muito gato e quando passava e dava match eu
pensava ‘Gente, sério que esse cara lindo me deu match? Meu Deus!”
(Entrevistado 1).

c) Solidao: quando o entrevistado relata que o aplicativo do Tinder o retirou
do estado de soliddao e, podemos compreender por soliddo a partir da
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definicao do Dicionéario Houaiss (2009, p. 1767) como: “Estado de que se acha
ou sente desacompanhado ou so6; isolamento”. Como, por exemplo, na
seguinte passagem:

“Olha, eu acho que foi em algum dia da minha vida que eu me senti meio

sozinho assim, dai eu criei um perfil pra ver no que que ia dar. Acho que foi
isso mesmo...” (Entrevistado 2).

d) Conhecer novas pessoas: quando o entrevistado relata que o

aplicativo do Tinder o possibilitou conhecer novas pessoas de uma forma

diferente da convencional como, por exemplo, na seguinte passagem:
“Conhecer novas pessoas. E, acho que foi isso [que me levou a utilizar o
Tinder], conhecer novas pessoas. E porque no Tinder tu tem uma vasta opgéo
de conhecer pessoas, um leque de opg¢bes, muito mais do que sair. Numa

balada tu vai ter 50 pessoas, no Tinder tu tem uma infinidade, né”
(Entrevistado 3).

e) Curiosidade: quando o entrevistado relata que a curiosidade em
conhecer o aplicativo o levou a fazer uso do Tinder como, por exemplo, na
seguinte passagem:

“Em primeiro momento foi curiosidade, todos falando no tal do Tinder, amigos,
amigas, por isso resolvi conhecer mesmo” (Entrevistado 4).

f)  Entretenimento e diversdo: quando o entrevistado relata que o Tinder
foi usado para distracdo, sendo considerado uma forma de entretenimento

e/ou diversdo. Como, por exemplo, na seguinte passagem:

“Eu nem uso muito, as vezes, quando eu to sozinha em casa eu até dou uma
olhadinha né, porque eu fico olhando até pra me distrair, acho engracado, vai
gue eu to ai sozinha e encontre alguém interessante, a pessoa escreva
alguma coisa que me chame a atengcdo [...] eu uso seria mais pra
entretenimento mesmo” (Entrevistado 5).
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Figura 8 - Categoria 2: Escolha de matches
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Fonte: elaborado pela autora.

Categoria 2 — Escolha de matches: trata dos contextos que regem as
escolhas de matches, dentro das ofertas e possibilidades disponiveis no aplicativo do
Tinder. Nessa categoria encontramos cinco codigos, que trazem as seguintes
definicbes operacionais e unidades de registro/texto:

a) Aparéncia: quando o entrevistado relata que a aparéncia, através da

analise das fotos dos usuarios, € um dos fatores predeterminantes para um

match. Como, por exemplo, na seguinte passagem:

“Ah, vamos la. [Meu perfil é§] Homem mais mauricinho, de 32 a 40 anos, e
com um pouco de musculos. [...] E eu olhava assim as fotos, olhava assim
pra saber como é que é.” (Entrevistado 3).

b) Interesses em comuns: quando o entrevistado relata que possuir
interesses em comum € um fator determinante para a escolha de um match e
um possivel futuro relacionamento, de qualquer tipo. Como, por exemplo, na
seguinte passagem:

“Quando vinha uma conversa entao, dai eu fazia uma andlise completa da

pessoa pra saber se tinha os mesmos interesses, se combinava”
(Entrevistado 3).
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c) Local: quando o entrevistado relata que tem preferéncia pelo local de
moradia do outro usuario ao escolher um match. Como, por exemplo, na
seguinte passagem:

“[Eu gostaria] que morasse em Porto Alegre, porque eu ja tive experiéncias
com gente de fora e ndo quero mais” (Entrevistado 3).

d) “Contatinhos”: quando o entrevistado relata que considera a escolha
de matches como o acumulo de varios “contatinhos”, sendo que essa
expressdo é popularmente entendida como “opg¢des” para se relacionar de

forma amorosa e/ou sexual. Como, por exemplo, na seguinte passagem:

“Eu continuo firme e forte acumulando meus contatinhos, porque tu sabe né,
nunca se sabe como é que vai ser o dia de amanha (risos)” (Entrevistado 2).

e) Sem preferéncias: quando o entrevistado relata que ndo existe algo em
especifico que ele busca em seus matches, como, por exemplo, na seguinte

passagem:

“Ndo procuro nada especifico ndo, procuro qualquer idade, em qualquer
distancia” (Entrevistado 8).
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Figura 9 - Categoria 3: Proposta da vida consumista
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Fonte: elaborado pela autora.

Categoria 3 — Proposta da vida consumista: trata do contexto que envolve
a proposta da vida consumista, traduzida pela velocidade, instantaneidade e
fugacidade do consumo. Nessa categoria encontramos trés codigos, que trazem as
seguintes definicbes operacionais e unidades de registro/texto:

a) Velocidade: quando o entrevistado relata que existe velocidade em suas

relacbes mediadas pelo aplicativo Tinder. Compreendemos por velocidade,

segundo o dicionario Houaiss (2009, p. 1929): “[...] qualidade de veloz;

movimento ou deslocamento rapido”. Encontramos essa unidade, por

exemplo, na seguinte passagem:

“Dava varios likes, ficava curtindo todo mundo” (Entrevistado 3).

b) Instantaneidade: quando o0 entrevistado relata que existe
instantaneidade em suas relagcbes mediadas pelo aplicativo Tinder.
Compreendemos por instantaneidade, segundo o dicionario Houaiss (2009, p.
1091): “[...] caracteristica do que é instantaneo, momentaneo”: Encontramos
essa unidade, por exemplo, na seguinte passagem:
“Do Tinder mesmo eu conheci umas duas pessoas s6, mas de outros
aplicativos parecidos, devo ter conhecido umas seis ou sete. Mas ninguém

ficou um contato muito préximo assim, sdo pessoas que eu tenho nas redes
sociais s6 mesmo” (Entrevistado 2).
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c) Fugacidade: quando o entrevistado relata que existe fugacidade em
suas relagcbes mediadas pelo aplicativo Tinder. Compreendemos por
fugacidade, segundo o dicionario Houaiss (2009, p. 935): “[...] qualidade,
atributo do que é fugaz; caracteristica do que é transitério, passageiro, do que
nao perdura’. Encontramos essa unidade, por exemplo, na seguinte

passagem:

“Sim, eu ja sai com varios” (Entrevistado 1).

Figura 10 - Categoria 4: Valores mercadoldgicos nos relacionamentos

= a) Catalogo

—1 b) Cardapio

c) Vitrine

—1 d) Mercadoria

Valores mercadolégicos nos relacionamentos

—1 e) Compra pela internet

Fonte: elaborado pela autora.

Categoria 4 — Valores mercadolégicos nos relacionamentos: trata dos
valores mercadolégicos que sdo encontrados nos relacionamentos mediados pelo
aplicativo do Tinder. Nessa categoria encontramos cinco codigos, que trazem as
seguintes definicbes operacionais e unidades de registro/texto:

a) Catélogo: quando o entrevistado compara o aplicativo Tinder a um

catadlogo. Compreendemos por catalogo, segundo o dicionario Houaiss (2009,

p. 421): “[...] lista, rol ou enumeragéo, geralmente por ordem alfabética, de

pessoas ou coisas”. Encontramos essa unidade, por exemplo, na seguinte

passagem:

“Ja que aquilo 1a é tipo um catalogo, eu vou curtindo mesmo. Escolhendo os
que eu gosto” (Entrevistado 2).
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b) Cardapio: quando o entrevistado compara o aplicativo Tinder a um
cardapio. Compreendemos por cardapio, segundo o dicionario Houaiss (2009,
p. 403): “[...] nos restaurantes e afins, relacdo das iguarias disponiveis para o
consumo; relacéo das iguarias disponiveis para o servico, nos banquetes de
gala e afins; composigdo de uma refeicdo”. Encontramos essa unidade, por

exemplo, na seguinte passagem:

“Pra mim, eu acho que é muito cardapio, assim, as pessoas ndo tem aquela
coisa quente de se conhecer, de olhar no olho, é muito por tras de um celular,
tu ndo tem nocao de quem ta ali. E eu particularmente odeio ficar teclando
com uma pessoa que eu ndo to vendo. Entdo ndo tem assunto, muitas vezes
tu tA com a pessoa pessoalmente e vem um assunto, tu lembra de alguma
coisa e tal, no chat tu ndo tem intimidade, néo rola quimica pra conversar, no
caso. E s6 um cardapio mesmo. Varias opcdes pra ti ir 1a e escolher, ai
guando ndo da certo, tu vai la e escolhe outro no cardapio” (Entrevistado 3).

c) Vitrine: quando o entrevistado compara o aplicativo Tinder a uma vitrine.
Compreendemos por vitrine, segundo o dicionario Houaiss (2009, p. 1954):
“[...] armério com portas envidracadas no qual se colocam objetos de colecéo
destinados a exposigcdo ou a venda”. Encontramos essa unidade, por

exemplo, na seguinte passagem:

“Tem que saber que as pessoas estao todas ali numa vitrine mesmo, e que
as fotos mostram uma coisa, que depois tu conhece a pessoa ou s6 conversa
mesmo e pode ndo ser aquilo ali” (Entrevistado 4).

d) Mercadoria: quando o entrevistado compara os usuarios do aplicativo
Tinder a mercadorias. Compreendemos por mercadoria, segundo o dicionario
Houaiss (2009, p. 1275): “[...] qualquer produto (matérias-primas, géneros,
artigos, manufaturados, etc.) suscetivel de ser comprado ou vendido”.

Encontramos essa unidade, por exemplo, na seguinte passagem:

“E uma constante compra, venda e troca de mercadoria” (Entrevistado 5).

e) Compra pela internet: quando o entrevistado compara as relacdes
proporcionadas pelo Tinder com a experiéncia de comprar algo pela internet,
ou seja, investir em um produto sem vé-lo presencialmente. Como, por

exemplo, na seguinte passagem:

“E como comprar um produto pela internet, nunca se sabe o que realmente
vai ser entregue” (Entrevistado 8).
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Figura 11 - Categoria 5: Relacionamentos iniciados através da tecnologia

a) Construcao de amizades,
elacionamentos sérios e familia
através da tecnologia

b) Outras ferramentas

¢) Relacionamentos que nédo
deram certo

Relacionamentos inciados através da tecnologia

Fonte: elaborado pela autora.

Categoria 5 — Relacionamentos iniciados através da tecnologia: trata do
contexto da tecnologia e suas mediacdes até mesmo nas relagbes interpessoais.
Nessa categoria encontramos trés coédigos, que trazem as seguintes definicbes
operacionais e unidades de registro/texto:

a) Construcdo de amizades, relacionamentos sérios e familia através

da tecnologia: quando o entrevistado relata que o aplicativo do Tinder

ofereceu a possibilidade de encontrar parceiros para a construcdo de
amizades, relacionamentos sérios, e/ou até mesmo familias. Como, por

exemplo, na seguinte passagem:
“Eu tenho pessoas na minha vida, que la atras quando usaram o Tinder,
resultaram em casamento e filho [...] Sim, eu sou madrinha inclusive de um

nené Tinder e sou madrinha de casamento de dois casamentos Tinder”
(Entrevistado 3).

b) Outras ferramentas: quando o entrevistado relata que existem outras
ferramentas tecnoldgicas que auxiliam na construcdo de relacionamentos,
além dos aplicativos especificos para esse fim. Como, por exemplo, na
seguinte passagem:
“Ai, eu acho que assim, se a pessoa ta afim, ndo tem limites, sabe? Até
porgue hoje tu pode usar até o Instagram so, tu vé a foto das pessoas e ai ja

envia por mensagem, no privado “E ai, vamos fechar?”(Risos)” (Entrevistado
2).
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c) Relacionamentos que ndo deram certo: quando o entrevistado relata
gue ha uma propensédo na perda de interesse pelo outro & medida que as
conversas avangam ou acontecem encontros presenciais, ndo mediados pela

tecnologia. Como, por exemplo, na seguinte passagem:

“As vezes as ideias ndo batem, as conversas nao fluem, a gente ndo tem os
mesmos interesses. Mas sempre foi muito tranquilo, gosto de ser claro com
a mulher, geralmente ficamos amigos e dai vai até que perde o contato”
(Entrevistado 4).

Figura 12 - Categoria 6: Concepcodes sobre o Tinder

=1 a) Tinder como empresa

-1 b) "Empresa do amor”

¢) Tinder como apenas um aplicativo

d) Tinder e relagbes comerciais

e) Facilitador

f) Diversidade de interesses

-1 g) Somente o Tinder ndo é suficiente

=1 h) Preferéncia pelas formas tradicionais de aproximacao

Concepcdes sobre o Tinder

- i) Nao-diferenciacdo entre relacionamentos que iniciam fora e através do aplicativo

=1 j) Encontros sexuais

- k) Perda de qualidade

=1 ) Mau uso por parte de alguns usuarios

Fonte: elaborado pela autora.

Categoria 6 — Concepc¢des sobre o Tinder: trata de concepcdes tanto sobre
a empresa Tinder como acerca do aplicativo e suas possiveis correlacdes. Nessa
categoria encontramos doze codigos, que trazem as seguintes definicdes
operacionais e unidades de registro/texto:

a) Tinder como Empresa: quando o entrevistado relata perceber o Tinder

como uma empresa, além de um aplicativo. Como, por exemplo, na seguinte

passagem:
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“Eu vejo como uma empresa. Uma empresa que tem um aplicativo né”
(Entrevistado 7).

b) “Empresa do amor”: quando o entrevistado relata também perceber o
Tinder como uma empresa, mas como uma “empresa do amor” como, por
exemplo, na seguinte passagem:

“Eu diria que é uma empresa, mas uma empresa do amor, pode ser? (Risos)”
(Entrevistado 2).

c) Tinder como apenas um aplicativo: quando o entrevistado né&o
percebe uma empresa por detras do aplicativo Tinder, considerando que o
mesmo nada mais € do que apenas um aplicativo como, por exemplo, na

seguinte passagem:

“‘IPra mim o Tinder é] apenas um aplicativo” (Entrevistado 3).

d) Tinder e relacdes comerciais: quando o entrevistado cita o aplicativo
Tinder como uma oportunidade de estabelecer relagdes comerciais e de
trabalho. Como, por exemplo, na seguinte passagem:
“Quem sabe até pra uma parte empresarial, de trabalho, existe muito isso.
Vocé ta conhecendo a pessoa ou até procurando emprego... Conhece
alguém da mesma area. Entdo da pra ter um leque maior. Relacdes
comerciais até, quem sabe. E claro que eu sei que o aplicativo ndo ta ai pra

isso em tese, mas da, e isso acontece quando as pessoas tém uma
consciéncia um pouco diferente” (Entrevistado 6).

e) Facilitador: quando o entrevistado relata o Tinder como uma ferramenta

facilitadora na vida dos sujeitos como, por exemplo, na seguinte passagem:

“O Tinder facilita muito o contato com as pessoas, tu conhecer pessoas
novas” (Entrevistado 7).

f)  Diversidade de interesses: quando o entrevistado relata que, no
aplicativo do Tinder, podemos encontrar os mais diversos tipos de sujeitos,

com diferentes intengdes. Como, por exemplo, na seguinte passagem:

“As pessoas tem que saber que aquilo (Tinder) é um lugar onde tem os mais
diversos tipos de pessoas. Tem desde pessoas que tao ali s6 pra amizade,
até aquelas que querem curticdo mesmo. Entdo tem de tudo e tu pode
escolher” (Entrevistado 2).

0) Somente o Tinder ndo é suficiente: quando o entrevistado relata que
o aplicativo Tinder n&o é suficiente para a constru¢do de relacionamentos via
tecnologia, de forma que é necessario fazer ouso de outros aplicativos do ramo.

Como, por exemplo, na seguinte passagem:



65

“Tem épocas que o Tinder é melhor que outros aplicativos, e ai daqui a pouco
isso muda, daqui a pouco fica s6 os taxistas, nada contra, mas fica s6 os
taxistas (risos). E ai os outros ficam melhores, ai daqui a pouco ou outros
ficam ruim e o Tinder volta a ser melhor. Entédo tu tem que ta muito ligado no
gue que t& bombando mais assim. Trabalhar s6 com um aplicativo eu acho
gue é um pouco dificil, a gente tem que ta com mais” (Entrevistado 1).

h) Preferéncia pelas formas tradicionais de aproximac&o: quando o
entrevistado demonstra ter preferéncia pelas formas tradicionais de
aproximacéo, tais como passeios, festas e encontros. Como, por exemplo, na
seguinte passagem:
“Eu ainda prefiro o método tradicional, que as pessoas se encontram em
algum lugar, que elas ficam trocando olhares olho a olho e podem conversar
pessoalmente, porque atras de um celular, de um aplicativo, vocé nao
consegue ter esse sexto sentindo, as vezes, vocé tem na escrita s6. Mas eu
acho mesmo que o Tinder é muito imediatista, entdo as pessoas tédo ali
carente, ou por algum momento ali, ndo porque realmente querem algo mais

sério. SO por foto as pessoas mostram algo que elas ndo sédo de verdade.
Entdo eu ainda prefiro o tradicional do que usar aplicativo” (Entrevistado 5).

i) N&o-diferenciacdo entre relacionamentos que iniciam fora e
através do aplicativo: quando o entrevistado relata ndo perceber a existéncia
de diferengas entre relacionamentos que iniciam por intermédio de aplicativos

como o Tinder ou sem essa mediagdo como, por exemplo, na seguinte

passagem:
“E que eu acho que é igual tu sair e conhecer alguém na rua, entendeu? Tu
vai pra uma festa, tu ndo sabe se tu vai conhecer alguém ou néo, tu tem que
ta preparada pra tudo, entdo...” (Entrevistado 1).

)] Encontros sexuais: quando o entrevistado relata perceber o Tinder

como uma possibilidade de encontrar parceiros sexuais como, por exemplo, na

seguinte passagem:

“Eu acho que as pessoas a maioria ali, pelo que eu percebi nos textos, eles
buscam algo mais naquele momento mesmo entédo, é mais encontros intimos
do que algo que vocé usa pra ter um relacionamento” (Entrevistado 5).

K) Perda de qualidade: quando o entrevistado relata que o aplicativo do
Tinder tornou-se popular e com isso perdeu sua qualidade, em comparacao a

outros aplicativos. Como, por exemplo, na seguinte passagem:

“Ah, eu acho que [o Tinder] € uma ferramenta que se popularizou e perdeu
um pouco do carater relagdo entre pessoas, tem outros aplicativos no
mercado que ainda conseguem manter essa qualidade. Eles limitam like, é
uma coisa que da pra ti qualificar melhor, ndo aquele bastantao no cardapio,
né. Eu acho que ele perdeu um pouco da esséncia, é que nem o Uber, quando
chegou o Cabify, o Cabify ficou melhorado no mercado e o Uber perdeu um
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pouco da qualidade. Eu vejo o Tinder dessa forma, ele ficou popular e com
uma imagem nada boa” (Entrevistado 3).

)] Mau uso por parte de alguns usuarios: quando o entrevistado cita um
defeito do aplicativo Tinder, que seria 0 mau uso que alguns usuarios fazem do
aplicativo, trazendo decepcles e situagbes ruins. Como, por exemplo, na
seguinte passagem:
“Ele pode ser interessante, se 0s usuarios nao colocarem tanta asneira la...
Alguns ja entram de maneira vulgar, descabida. Poderia ser selecionado os

interesses. Por exemplo: procuro um companheiro, procuro transa... Os
homens mentem muito &, sabe?” (Entrevistado 7).

A partir da definicho dessas categorias e seus codigos, foi possivel
estabelecer uma articulagcdo entre a teoria apresentada anteriormente e os dados

empiricos coletados nas entrevistas, conforme verificaremos a seguir.
5.3 ArticulacBes entre teoria e dados empiricos

Iniciamos este subcapitulo com os dados gerais sobre os entrevistados e,
posteriori os graficos que demonstram os registros de frequéncias encontrados em
cada coédigo dentro de suas respectivas categorias. Apds essa descricdo inicial
promoveremos as articulagcdes com a teoria apresentada anteriormente, logo inferindo
acerca da problematica deste trabalho.

No gréafico 1 encontramos os dados referentes ao tempo de uso do aplicativo
Tinder pelos entrevistados, no qual observamos uma variagdo entre 5 anos e 5 meses

de uso.
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Grafico 1 - Tempo de uso do aplicativo Tinder
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Fonte: elaborado pela autora.

Segundo os dados do gréafico 1, ha pelo menos um entrevistado que utiliza o
Tinder hd um tempo consideravel, contabilizando 5 anos (entrevistado 2). Os demais
usuarios utilizaram o Tinder por 8 meses (entrevistado 7), 1 ano (entrevistados 5 e 6)
e 3 anos (entrevistados 1, 4 e 8). O menor tempo de uso relatado € de 5 meses
(entrevistado 3). Portanto, observa-se que do ano da sua criagcdo em 2012, para o
atual contexto de 2017, h4 uma utilizacdo do aplicativo antes mesmo de sua
popularizacéo no Brasil em 2014, como exposto pelo entrevistado 2, quando 0 mesmo
relata fazer uso do aplicativo desde 2013.

Ja no gréfico 2, analisamos a frequéncia de utilizacdo do aplicativo do Tinder,
pois a busca por um “match” demanda tempo do usuario, que tem disponivel em seu
aplicativo os mais variados perfis. Sendo assim, a frequéncia de utilizacdo impacta no
processo da combinacao de perfis.



68

Grafico 2 - Frequéncia de utilizacao do aplicativo Tinder
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Fonte: elaborado pela autora.

Conforme o grafico 2, podemos perceber que um dos usuarios entrevistados
fez uso do aplicativo uma vez a cada quinze dias (entrevistado 3), enquanto outros
utilizaram todos os dias da semana (entrevistados 1, 6 e 8). Os entrevistados 2 e 5,
ausentes no grafico, fizeram uso do Tinder apenas em viagens, enquanto o
entrevistado 7, também ausente, relatou ter utilizado o aplicativo apenas
esporadicamente na busca por um match. Dessa forma, a limitacdo de matches
implicada na verséo basica do aplicativo ndo prejudicou nenhum dos entrevistados,
pois mesmo aqueles que utilizam o aplicativo todos os dias da semana, néo relataram
o0 alcance do limite de curtidas diérias.

Quanto as versdes disponiveis do aplicativo, o Tinder possui duas
apresentacoes: a bésica e o Tinder Plus. O Tinder Plus € a forma paga do aplicativo,
que apresenta algumas vantagens sobre a versao basica como, por exemplo: o botédo
desfazer (que permite voltar a um usuéario ja deslizado para a esquerda), o0 passaporte
(que permite encontrar usudrios de qualquer parte do mundo), nimero ilimitados de

likes, dentre outros.
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Tabela 2 - Versao basica x Tinder Plus: Vocé utiliza a versao basica do aplicativo ou
o Tinder Plus (pago)?

Entrevistado Versao Versao Plus
béasica

Entrevistado 1
Entrevistado 2
Entrevistado 3
Entrevistado 4
Entrevistado 5
Entrevistado 6
Entrevistado 7
Entrevistado 8

XXX XXX X X

Fonte: elaborado pela autora.

Grafico 3 - Versao béasica x Tinder Plus: Vocé utiliza a versao béasica do aplicativo
ou o Tinder Plus (pago)?
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Fonte: elaborado pela autora.

Conforme a tabela 2 e o grafico 3, todos os usuarios entrevistados sempre
utilizaram a versao béasica do aplicativo Tinder, ndo investindo nenhum valor financeiro
para fazer uso do mesmo. Sendo assim, ndo sao usuarios que contribuem diretamente
no que se refere a questdo da captacéao financeira para manutencao da empresa e do
aplicativo. Entretanto, a existéncia e permanéncia destes usuarios ajudam a empresa
a manter interessados 0s usuarios que pagam, pois auxiliam na variedade e
quantidade de possiveis perfis para agueles que estéo investindo financeiramente no
aplicativo.

O Tinder também possui um blog chamado Go Tinder, que esta no ar desde
02 de marco de 2015. O blog possui postagens onde apresenta inovagdes do

aplicativo e pesquisas sobre o mesmo, possibilitando uma maior interacdo entre
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organizagdo e seu publico. Dessa forma, consideramos importante questionar aos

entrevistados se eles ja haviam ouvido falar no blog ou se até mesmo o conheciam.

Tabela 3 - Vocé conhece ou ja ouviu falar sobre o blog do Tinder?

Entrevistado Conhece ou ja ouviu falar sobre N&o conhece e ndo ouviu falar
0 blog do Tinder sobre o blog do Tinder

Entrevistado 1
Entrevistado 2
Entrevistado 3
Entrevistado 4
Entrevistado 5
Entrevistado 6
Entrevistado 7
Entrevistado 8

XXX XXX XX

Fonte: elaborado pela autora.

Grafico 4 - Vocé conhece ou ja ouviu falar sobre o blog do Tinder?
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Fonte: elaborado pela autora.

Conforme a tabela 3 e o grafico 4, podemos perceber que todas as respostas
foram negativas, ou seja, nenhum dos entrevistados conhece o blog do Tinder ou ja
ouviu falar sobre o0 mesmo. Esse dado demonstra que a Tinder poderia investir no
relacionamento entre a empresa e seu publico usuario do aplicativo por meio deste
blog. Pois, conforme conclusdo da pesquisa Edelman Significa (2016), apresentada
no capitulo dois deste trabalho, h4 espaco para o envolvimento do consumidor com
as organizagdes. Contudo, no caso da Tinder percebemos que os entrevistados fazem
uso do aplicativo sem que ocorra envolvimento com a empresa a partir da sua

ambiéncia digital (blog).
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A seguir, apresentamos as tabelas e os graficos que expdem o registro de
frequéncia dos coédigos encontrados nas categorias, listados anteriormente, nas

entrevistas.

Tabela 4 - Registro de frequéncia dos codigos encontrados na Categoria 1:
Motivacfes que levam os usudrios a fazer uso do aplicativo Tinder

CODIGOS N&¥EggE%E PORCENTAGEM
Questdes financeiras 1 6%
Elevacdo da autoestima 1 6%
Solidao 1 6%
Conhecer novas pessoas 3 17%
Curiosidade 6 33%
Entretenimento e diversdo 6 33%

Fonte: elaborado pela autora.

Gréfico 5 - Registro de frequéncia dos cddigos encontrados na Categoria 1:
MotivacBes que levam os usuérios a fazer uso do aplicativo Tinder

Entretenimento e diversdo 33%
Curiosidade 33%
Conhecer novas pessoas 17%
Solidao 6%
Elevacéo da auto-estima 6%
Questdes financeiras 6%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Fonte: elaborado pela autora.

Através das entrevistas, conseguimos identificar as principais motivagfes que
levaram os sujeitos a fazerem uso do aplicativo Tinder. Segundo os dados coletados,
“curiosidade” e “entretenimento e diversao” sdo as principais motivacdes de uso do
aplicativo. Essas motivacdes apareceram cada em 33% das passagens dessa

categoria nas entrevistas realizadas, conforme identificamos nos exemplos abaixo:
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“Curiosidade! As pessoas me diziam que tinha um monte de gente 14, fiquei
curiosa pra ver” (Entrevistado 7).

“O fato de eu viajar muito, de usar como distragdo. Pra entretenimento
mesmo” (Entrevistado 5).

“Conhecer novas pessoas” foi outra motivagao apontada pelos entrevistados,
registrada em 17% dos registros dessa categoria, conforme exemplo abaixo:

“Conhecer novas pessoas. E acho que foi isso [que levou a utilizar o Tinder],

conhecer novas pessoas. E porque no Tinder tu tem uma vasta opcao de

conhecer pessoas, um leque de opc¢des, muito mais do que sair. Numa balada
tu vai ter 50 pessoas, no Tinder tu tem uma infinidade, né” (Entrevistado 3).

“Questao financeira”, “Elevacdo da autoestima” e “Soliddo” foram outras
motivacdes apontadas nos dados empiricos coletados. Cada uma delas foi observada

pelo menos uma vez nas entrevistas:

“l..] Eu ndo saia com muita frequéncia, porque [tem] aquela questdo
financeira né, a gente fica em casa, eu ficava em casa e eu precisava
conhecer pessoas, e ficando em casa eu néo ia conhecer pessoas. Entéo, o
Tinder eu comecei a usar por isso, porque era uma maneira de eu conversar
e conhecer caras sem precisar ir pra noite” (Entrevistado 1).

“As vezes tu viu um cara muito gato e quando passava e dava match eu
pensava ‘Gente, sério que esse cara lindo me deu match? Meu Deus”™
(Entrevistado 1).

“Olha, eu acho que foi em algum dia da minha vida que eu me senti meio
sozinho assim, dai eu criei um perfil pra ver no que que ia dar. Acho que foi
isso mesmo...” (Entrevistado 2).

Dessa forma, podemos perceber que existem motivacdes variadas para o uso
do aplicativo Tinder, sendo que as mais citadas sé&o as relacionadas a fatores de
curiosidade, entretenimento e diversdo. Essas motivacdes estdo de acordo com a
apresentacao do aplicativo, pois ele é apresentado como muito facil e divertido, além
de proporcionar que 0s usudarios entrem em contato com pessoas que, se ndo fosse
através do aplicativo, eles nunca conheceriam, despertando o interesse e a
curiosidade de quem né&o conhece o aplicativo Tinder.

Dando continuidade, a préxima tabela e grafico apresentados sdo os que

registram a frequéncia dos codigos encontrados na categoria 2, “escolha de matches”.
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Tabela 5 - Registro de frequéncia dos cddigos encontrados na Categoria 2: Escolha

de matches
CODIGOS Ng¥§ggE%E PORCENTAGEM
Aparéncia 6 30%
Interesses em comum 6 30%
Local 1 5%
“Contatinhos” 1 5%
Sem preferéncias 6 30%

Fonte: elaborado pela autora.

Gréfico 6 - Registro de frequéncia dos codigos encontrados na Categoria 2: Escolha

de matches
Sem preferéncias 30%
“Contatinhos” 5%
Local 5%
Interesses em comum 30%
Aparéncia 30%
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Fonte: elaborado pela autora.

Nas entrevistas, percebemos alguns contextos que regem as escolhas de
matches, dentro das “ofertas” e possibilidades disponiveis no aplicativo, conforme
demonstrado na tabela 5 e grafico 6. “Aparéncia”, “Interesses em comum” e “Sem
preferéncias” foram os codigos que mais apareceram nessa categoria, sendo
contabilizados em 30% dos registros dessa categoria cada um, conforme exemplos

abaixo:

“Ah, vamos la. [Meu perfil ¢] Homem mais mauricinho, de 32 a 40 anos, e
com um pouco de musculos. [...] E eu olhava assim as fotos, olhava assim
pra saber como é que é” (Entrevistado 3).

“Eu acho que eu sou um dos poucos que fica lendo todo texto da mulher para
saber o que busca, o que gosta, se bate com o que eu procuro ou ndo. Eu
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procuro mulheres com a minha média de idade, que gostem do dia e gostem
de sorrisos. Sorriso é uma coisa primordial pra mim” (Entrevistado 4).

“Néo, ndo tem algo em especifico assim que eu procure, ndo” (Entrevistado
2).

Além desses cbdigos, mais dois foram registrados ao menos uma vez cada
um (equivalente a 5% cada) nas entrevistas realizadas. Esses codigos foram “Local”

e “Contatinhos”, conforme passagens a seguir:

“[Eu gostaria] que morasse em Porto Alegre, porque eu ja tive experiéncias
com gente de fora e ndo quero mais” (Entrevistado 3).

“Eu continuo firme e forte acumulando meus contatinhos, porque tu sabe né,
nunca se sabe como é que vai ser o dia de amanha (risos)” (Entrevistado 2).

Refletindo acerca da categoria 2, intitulada “escolha de matches”, de acordo
com Souza, A. (2016), as tecnologias, incluindo os aplicativos de relacionamento, sao
criacbes do mercado para si mesmo, instaurando “novos” modos de condutas e
percepgdes e constituindo mais um espaco onde encontramos a extensdo das
praticas capitalistas de escolha de produtos, compra, venda e troca. Dessa forma, as
tecnologias sao fornecedoras de opcfes de consumo para os individuos, que veem a
sua frente um aumento das ofertas e possibilidades disponiveis. Sendo assim, de
acordo com os resultados apresentados para essa categoria, podemos perceber que
ao mesmo tempo em que a aparéncia e 0s interesses em comum Sao importantes
para alguns usuarios, na mesma proporcao, nao ha caracteristicas de preferéncia no
momento de escolher um match, de forma que os critérios para a escolha de um match
variam de usuario para usuario.

A proxima categoria analisada € a de numero 3, “proposta da vida

consumista”, que registrou os cédigos encontrados na tabela 6 e gréfico 7.

Tabela 6 - Registro de frequéncia dos codigos encontrados na Categoria 3: Proposta
da vida consumista

NUMERO DE

CODIGOS CITACOES PORCENTAGEM

Velocidade 7 33%
Instantaneidade 4 19%

Fugacidade 12 57%

Fonte: elaborado pela autora.
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Gréfico 7 - Registro de frequéncia dos codigos encontrados na Categoria 3:

Fugacidade
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Fonte: elaborado pela autora.

A “fugacidade” foi o codigo que mais teve representatividade, aparecendo em

57% das citagOes nas falas dos entrevistados. “Velocidade” se fez presente em 33%

dos registros e a “instantaneidade” foi registrada em 19% das passagens. Podemos

identificar exemplos

desses codigos nas falas abaixo:

“Sim, eu ja sai com varios” (Entrevistado 1).

“Tenho amigas na capital que adoram tudo, selecionam no catalogo e tem 2,
3, 4 relacionamentos...” (Entrevistado 7).

“Dava varios likes, ficava curtindo todo mundo” (Entrevistado 3).

“Do Tinder mesmo eu conheci umas duas pessoas s6, mas de outros
aplicativos parecidos, devo ter conhecido umas seis ou sete. Mas ninguém
ficou um contato muito préximo assim, sdo pessoas que eu tenho nas redes
sociais s6 mesmo” (Entrevistado 2).

“Os aspectos que as pessoas precisam na minha opiniéo pra usar o Tinder é
realmente entender o que elas querem, se elas querem para algo imediato,
se elas tdo nessa ansiedade, entdo elas devem realmente colocar ali as
intengBes dela naquele momento e até a pessoa que vai teclar com ela, ela
falar quais séo os interesses dela, porque ai vocé fica muito conversando com
varias pessoas, né, e varias pessoas querendo varias coisas e, as vezes, fica
conflituoso. E tu encontra 3, 4 pessoas querendo te encontrar, querendo sair
e tal e ai vocé tem que ser bem, na minha opinido, seletivo ali, e falar
realmente porque voceé ta ali, se vocé ta ali pra jantar, se vocé t4 ali para um
encontro, se vocé ta ali pra procurar um relacionamento sério. Eu acho que
tem que tentar ser mais transparente. O que me parece € que o aplicativo vira
uma coisa mais, como eu comentei ja antes, mais imediatista e ai as pessoas
usam daquele meio até pra depois dispensar algo, ou dar alguma desculpa,
né [...] A maioria das pessoas elas usam mais pra realmente ter um encontro
naquele momento” (Entrevistado 5).
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De acordo com Bauman (2004, p. 67), “A vida consumista favorece a leveza
e a velocidade. E também a novidade e a variedade que elas promovem e facilitam.
E a rotatividade, ndo o volume de compras, que mede o sucesso na vida do
homoconsumens”. Esse pensamento do autor nos permite pensar nas trés palavras
gue parecem resumir 0s aspectos da vida dos sujeitos na atualidade: velocidade,
instantaneidade e fugacidade. Cada uma dessas palavras que representa os codigos
diferentes na categoria 3, “proposta da vida consumista”, foram encontrados diversas
vezes nas entrevistas realizadas. Consequentemente, € possivel perceber que essas
palavras representam com clareza a proposta da vida consumista, que conforme
Bauman (2004), também esta presente nas relagdes humanas e ndo mais somente
no mercado capitalista.

Neste contexto, também analisamos a presenca de valores mercadolégicos

nos relacionamentos, conforme apresentado na tabela 7 e grafico 8.

Tabela 7 - Registro de frequéncia dos codigos encontrados na Categoria 4: Valores
mercadologicos nos relacionamentos

CODIGOS NCUI'\T"EggE%E PORCENTAGEM
Catélogo 3 33%
Cardapio 3 33%

Vitrine 1 11%

Mercadoria 1 11%

Compra pela internet 1 11%

Fonte: elaborado pela autora.
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Gréfico 8 - Registro de frequéncia dos codigos encontrados na Categoria 4: Valores
mercadoldgicos nos relacionamentos

Compra pela internet 11%
Mercadoria 11%
Vitrine 11%
Cardapio 33%
Catalogo 33%
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Fonte: elaborado pela autora.

Nas entrevistas realizadas, encontramos a citacdo de algumas palavras e
expressdes que reafirmam a presenca de valores mercadolégicos nos
relacionamentos, tais como: “catalogo”, “cardapio”, “vitrine”, “mercadoria” e “compra
pela internet”. As palavras e expressao citadas constituem cinco codigos para a
categoria 4, intitulada “valores mercadolégicos nos relacionamentos”, sendo que,
“catalogo” e “cardapio” foram registradas em 33% das citacdes cada uma, enquanto
as demais 11% cada, conforme apresentado pelo grafico 8. Abaixo apresentamos
exemplos das citagOes dessas palavras e expressoes:

“Ja que aquilo la é tipo um catalogo, eu vou curtindo mesmo. Escolhendo os
que eu gosto” (Entrevistado 2).

“Pra mim, eu acho que é muito cardapio, assim, as pessoas ndo tem aquela
coisa quente de se conhecer, de olhar no olho, é muito por tras de um celular,
tu ndo tem nogéo de quem ta ali. E eu particularmente odeio ficar teclando
com uma pessoa que eu ndo to vendo. Entdo ndo tem assunto, muitas vezes
tu tA com a pessoa pessoalmente e vem um assunto, tu lembra de alguma
coisa e tal, no chat tu ndo tem intimidade, néo rola quimica pra conversar, no
caso. E s6 um cardapio mesmo. Varias opgdes pra ti ir 1a e escolher, ai
guando n&o dé certo, tu vai la e escolhe outro no cardapio” (Entrevistado 3).

“Tem que saber que as pessoas estdo todas ali numa vitrine mesmo, e que
as fotos mostram uma coisa, que depois tu conhece a pessoa ou s6 conversa
mesmo e pode néo ser aquilo ali” (Entrevistado 4).

“E uma constante compra, venda e troca de mercadoria” (Entrevistado 5).
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“E como comprar um produto pela internet, nunca se sabe o que realmente
vai ser entregue” (Entrevistado 8).

Os valores de mercado, constituintes das organizacdes, estdo presentes
também nas relaces pessoais dos sujeitos. Como o tedérico Bauman (2001) enuncia
as tecnologias presentes no mercado estdo tomadas por valores, condutas e nog¢des
mercadoldgicas, que séo incorporadas pelos individuos utilizantes das mesmas como,
por exemplo, a estratificacdo, o diferencial competitivo, a variedade de oferta, dentre
outros. Ou seja, para Bauman (2001), os valores que regem o mercado influenciam
até mesmo as interag6es dos sujeitos entre si, mesmo que despercebidamente. Nessa
conjuntura, ao metaforicamente apreendermos o individuo como produto, a
necessidade de adequacdo ao mercado consumidor nas relacbes interpessoais
instiga os individuos a se proporem como mercadorias desejaveis, atraentes e
interessantes, seja no mercado de trabalho, no grupo de amigos ou para parceiros em
potencial (SOUZA, A. 2016).

Por meio dos registros apresentados, fica clara a presenca dos valores de
mercado nas relagBes interpessoais dos sujeitos e a confirmacdo de que o0s
entrevistados conseguem ver os demais usuarios do aplicativo Tinder como
produtos/mercadorias, tentando mostrar-se como desejaveis, atraentes e
interessantes através de seus perfis.

Em continuidade, a categoria 5 “relacionamentos iniciados através da
tecnologia” traz as opinides dos usuarios sobre os relacionamentos iniciados atravées

da tecnologia, conforme apresentado pela tabela 8 e gréfico 9.

Tabela 8 - Registro de frequéncia dos cédigos encontrados na Categoria 5:
Relacionamentos iniciados através da tecnologia

’ NUMERO DE

CODIGOS CITA(;C)ES PORCENTAGEM
Construcéo de amizades,
relacionamentos sérios e 24 55%

familia através da tecnologia
Outras ferramentas 1 2%

Relacionamentos que ndo 19 43%

deram certo

Fonte: elaborado pela autora.
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Gréfico 9 - Registro de frequéncia dos codigos encontrados na Categoria 5:
Relacionamentos iniciados através da tecnologia

Relacionamentos que ndo deram certo 43%

Outras ferramentas }%

Construgcdo de amizades, relacionamentos

J . . . 55%
sérios e familia através da tecnologia
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Fonte: elaborado pela autora.

Dentro da categoria 5, intitulada “relacionamentos iniciados através da
tecnologia”, conseguimos distinguir trés codigos: “construcdo de amizades,
relacionamentos sérios e familia através da tecnologia”; “outras ferramentas” e
“relacionamentos que nao deram certo”, conforme tabela 8 e grafico 9. O cddigo
“construcao de amizades, relacionamentos sérios e familia através da tecnologia” foi

registrado em 55% das passagens, conforme exemplos encontrados abaixo:

“Com algumas (pessoas) eu mantenho uma amizade” (Entrevistado 4).

“Entdo, eu tive varios contatos assim, varios, ndo sei precisar quantos, mas
assim, tive saidas, sair pra alguma balada, alguma coisa assim, mas teve
uma pessoa que até hoje a gente acaba estando junto né, que é uma das
pessoas que menos me chamou atencdo e que um dia, por estar querendo
bater um papo alguma coisa assim, disse “ah, quem sabe um dia a gente sai”
a gente ja batia papo ha muito tempo, mas nunca ninguém disse “ah, vamos
sair” entao eu disse “ah, ja que nos falamos tanto, vimos que temos afinidade
pelas mensagens, pd, a gente podia tomar um chopp, jogar uma conversa
fora e tal”, e, desde aquele dia, né, acabou marcando outros, e outros
encontros e acabou ficando e, namorando e hoje noivos” (Entrevistado 6).

“Eu tenho pessoas na minha vida, que la atras quando usaram o Tinder,
resultaram em casamento e filho [...] Sim, eu sou madrinha inclusive de um
nené Tinder e sou madrinha de casamento de dois casamentos Tinder”
(Entrevistado 3).

Em contrapartida, a quantidade de “relacionamentos que ndo deram certo”
também é considerada expressiva, contabilizando 43% das passagens, que podem

ser verificadas nos exemplos das falas a seguir:
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“As vezes as ideias ndo batem, as conversas néo fluem, a gente ndo tem os
mesmos interesses. Mas sempre foi muito tranquilo, gosto de ser claro com
a mulher, geralmente ficamos amigos e dai vai até que perde o contato”
(Entrevistado 4).

“Ja encontrei sim (com pessoas ao vivo, mas que conheceu pelo Tinder), mas
nenhuma relagéo foi pra frente” (Entrevistado 7).

Além dos codigos citados anteriormente, o codigo “outras ferramentas”
também foi registrado em 2%, na fala de um entrevistado que citou outra ferramenta
tecnologica na mediacao de possiveis relacionamentos, conforme podemos verificar
abaixo:

“Ai eu acho que assim, se a pessoa ta afim, ndo tem limites, sabe? Até porque

hoje tu pode usar até o Instagram so, tu vé a foto das pessoas e ai ja envia
por mensagem, no privado “E ai, vamos fechar?” (Risos)” (Entrevistado 2).

As relacBes entre 0s sujeitos com a tecnologia e vice-versa trazem mudancas
para a sociedade como um todo. Esse ambiente matriz que é chamado de “sociedade
em midiatizagdo” por Gomes (2016). Pois, atualmente ndo é somente a comunicacéo
gue € potencializada, ou seja, o contexto atual ndo € caracterizado apenas por meios
tecnoldgicos bastante sofisticados, mas sim por um ambiente, que caracteriza todo
um modo de ser, pensar e agir em sociedade.

Isto €, a sociedade contemporanea, também chamada de pdés-industrial €
regida pela midiatizac&o, que nos leva a virtualizacéo das rela¢ées humanas (SODRE,
2006), onde a tecnologia media nossos relacionamentos. Dessa forma, segundo o0s
dados empiricos coletados, podemos verificar que os mesmos vao ao encontro da
teoria exposta até entdo, confirmando a tecnologia como um meio importante na
manutencdo dos relacionamentos no contexto da midiatizacdo. Pois, a tecnologia
permite iniciar relacionamentos através de diversos aplicativos, sendo que, algumas
relagbes que iniciaram através dela até mesmo evoluiram para amizades,
relacionamentos sérios e construcéo de familia.

Dando continuidade a articulacéo entre teoria e coleta de dados, alguns outros
comentarios sobre o aplicativo Tinder foram identificados durante as entrevistas
realizadas, formando a categoria 6, chamada “concepc¢des sobre o Tinder”. Os
codigos dessa categoria foram considerados como importantes dentro da analise,
apesar de ndo se encaixarem em nenhuma outra categoria exposta até entdo. Tais

cbdigos sao verificados na tabela 9 e grafico 10.



Tabela 9 - Registro de frequéncia dos codigos encontrados na Categoria 6:
Concepcdes sobre o Tinder

« NUMERO DE
CODIGOS CITACOES PORCENTAGEM
Tinder como empresa 7 16%
“Empresa do amor” 1 2%
Tinder como apenas um > 5%
aplicativo
Tinder e relacBes comerciais 2 5%
Facilitador 8 19%
Diversidade de interesses 2 5%
Somente 0 Tlnder nao e 1 204
suficiente
Preferéncia pelas formas
s X ~ 2 5%
tradicionais de aproximacao
Nao-diferenciacdo entre
relacionamentos que iniciam 2 5%
fora e através do aplicativo
Encontros sexuais 3 7%
Perda de qualidade 1 2%
Mau uso por p,a_rte de alguns 12 28%%
usuarios

Fonte: elaborado pela autora.



Gréfico 10 - Registro de frequéncia dos codigos encontrados na Categoria 6:
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Fonte: elaborado pela autora.
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Dentre os cédigos verificados na tabela 9 e gréfico 10, encontramos o “mau

uso por parte de alguns usuarios”, registrado em 28% das passagens das entrevistas,

conforme exemplos das passagens abaixo:

“Tem que ter muito cuidado nas informagbes inseridas... O problema na
verdade ndo é o aplicativo e sim algumas pessoas que se aproveitam para o
mau uso [...] Mentem quem séo através das fotos, pode ser até perigoso né,
principalmente para as mulheres” (Entrevistado 4).

“Tem muita gente querendo tirar vantagem, mentindo” (Entrevistado 7).

Tais passagens mostram a necessidade de o usuéario ter cuidado no uso do

aplicativo, pois alguns casos de mau uso foram citados nas entrevistas, conforme

exemplos das passagens anteriores.
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Em contrapartida, o Tinder também foi elogiado, sendo considerado
“facilitador” em 19% dos registros da categoria, dando origem a mais um codigo, como

verificamos nos exemplos a seguir:

“E um aplicativo que hoje facilita pras pessoas acelerar o processo de
conquista, acredito também que seja isso” (Entrevistado 5).

“Em geral, eu acho que o aplicativo é excelente. [...] O aplicativo é legal. Ja
entrei em outros aplicativos, uns dois ou trés, mas o Tinder é o melhor porque
se eu curtir vocé e vocé me curtir, € sinal que houve uma aproximacao.
Existem outros aplicativos que vocé pode comecar uma conversa sem a
pessoa saber ou concordar com o0 que vocé esta perguntando” (Entrevistado
8).

Considerando as passagens anteriores, podemos afirmar que o Tinder é um
meio facilitador de relacionamentos, tanto por ser tecnolégico, como por mostrar a
certeza da reciprocidade.

O Tinder foi apresentado nesse trabalho como um aplicativo, porém sempre
devemos levar em consideracdo que o mesmo é um aplicativo pertencente a uma
empresa, a Tinder Inc. Consideramos importante verificar se 0s usuarios possuem

ciéncia sobre essa diferenciacdo ou nao.

“Ah, pra mim é uma empresa com reconhecimento mundial” (Entrevistado 4).

“‘Eu vejo com uma empresa. Uma empresa que tem um aplicativo né”
(Entrevistado 7).

“Apenas um aplicativo” (Entrevistado 3).

“Olha, inicialmente, [vejo o Tinder como] um aplicativo” (Entrevistado 6).

O cdédigo “Tinder como empresa” foi registrado em 16% das falas das
entrevistas, conforme exemplos das passagens anteriores, enquanto o cédigo “Tinder
como apenas um aplicativo” foi registrado apenas em 5%. Dessa forma, apesar de o
Tinder ainda ser visto como apenas um aplicativo para alguns usuarios, a maioria dos
entrevistados tem a consciéncia de que o aplicativo faz parte de uma empresa. Ainda
nessa linha de pensamento, mais um codigo foi identificado, a “empresa do amor”,
pois o Tinder foi assim definido por um dos entrevistados (equivalente a 2% dos

registros da categoria), conforme passagem a seguir:

“Eu diria que é uma empresa, mas uma empresa do amor, pode ser? (Risos)”
(Entrevistado 2).
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Essa concepcéo pode ser relacionada ao fato de a Tinder ser identificada como
uma empresa que, através de seu aplicativo, permite a formagéo de relacionamentos,
inclusive amorosos.

A identificacdo do Tinder como a possibilidade de encontrar parceiros sexuais

deu origem ao cbdigo “encontros sexuais”, sendo que o mesmo foi registrado em 7%
das falas:

“Assim, o Tinder quando comecgou, ele era mais voltado realmente pra

relacionamento. Depois de um tempo ele ficou muito voltado pro viés sexual.

Entdo eu acho as pessoas hoje em dia pra entrar, tem que ter essa clareza

que vai entrar la e vai ser mais uma pessoa no cardapio que vai ser

procurada, que vai estar disponivel [...] A maioria das pessoas estao voltadas
pra sexo mesmo, pra escolher varias op¢des no cardapio” (Entrevistado 3).

“Eu acho que as pessoas a maioria ali, pelo que eu percebi nos textos, eles
buscam algo mais naguele momento mesmo entdo, € mais encontros intimos
do que algo que vocé usa pra ter um relacionamento” (Entrevistado 5).

Assim, é possivel afirmar, segundo as passagens acima, que o Tinder
também oferece a possibilidade de matches voltados para o ambito sexual. Outra
possibilidade vista no Tinder foi a de existir relagbes comerciais, dando origem ao
cédigo “Tinder e relagbes comerciais”, identificado 5% das passagens:

“Quem sabe até pra uma parte empresarial, de trabalho, existe muito isso.
Vocé ta conhecendo a pessoa ou até procurando emprego... Conhece
alguém da mesma area. Entdo da pra ter um leque maior. Relacdes
comerciais até, quem sabe. E claro que eu sei que o aplicativo nao ta ai pra

isso em tese, mas da, e isso acontece quando as pessoas tém uma
consciéncia um pouco diferente” (Entrevistado 6).

Os dois cbdigos anteriores sustentam a formacéo de outro cédigo, intitulado
“diversidade de interesses”, na qual encontramos 5% das passagens com a opinido
de que podemos encontrar os mais diversos tipos de sujeitos, com diferentes
intencdes no aplicativo Tinder:

“As pessoas tém que saber que aquilo (Tinder) é um lugar onde tem os mais
diversos tipos de pessoas. Tem desde pessoas que tdo ali s6 pra amizade,

até aquelas que querem curticdo mesmo. Entdo tem de tudo e tu pode
escolher” (Entrevistado 2).

Outro caédigo identificado nessa categoria foi o “preferéncia pelas formas
tradicionais de aproximagao”, no qual em 5% das passagens h& a preferéncia pelas

formas tradicionais de aproximagao.

“Eu ainda prefiro o método tradicional, que as pessoas se encontram em
algum lugar, que elas ficam trocando olhares olho a olho e podem conversar
pessoalmente, porque atras de um celular, de um aplicativo vocé néao
consegue ter esse sexto sentindo, as vezes, vocé tem na escrita s6. Mas eu
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acho mesmo que o Tinder é muito imediatista, entdo as pessoas tao ali
carente, ou por algum momento ali, ndo porque realmente querem algo mais
sério. S6 por foto as pessoas mostram algo que elas ndo sédo de verdade.
Entéo eu ainda prefiro o tradicional do que usar aplicativo” (Entrevistado 5).

Porém, ao contrario do codigo anterior, o coédigo “ndo-diferenciacdo entre
relacionamentos que iniciam fora e através do aplicativo” registrou 5% de aparicoes,
nas quais os usuarios relatam ndo perceber a existéncia de diferencas entre
relacionamentos que iniciam por intermédio de aplicativos como o Tinder ou sem essa

mediacao, conforme passagens a seguir:

“Olha, eu ja passei pelas duas né, de conhecer pessoas pessoalmente e ai ir
indo, e conhecer pessoas pelo Tinder e ir conversando. A minha percepc¢ao
€ que as duas sdo super validas, eu acho que as duas valem igualmente, nao
tem diferenca, porque ja teve situacdes onde a pessoa conhece a outra
pessoalmente primeiro e tu ndo tem como saber quem é aquela pessoa. Ou
tu conhece alguém, que sempre falavam assim pra mim ‘Ai, mas tu ndo tem
medo? Tu ndo sabe quem ¢é a pessoa...” E eu falei “Gente, quantas pessoas
vao pra noite, pegam cara, vao pra um motel, vdo pra casa do cara, sem hem
saber quem é, qual é a diferenca?’ O risco que tu se coloca é o mesmo, né.
Acho que a vantagem do pessoalmente é porque tu ja tem a questao da, acho
gue da tua intuicdo assim, sabe, de olhar ver se rolou uma quimica, de ver a
pessoa pessoalmente, que por foto fica diferente. E a vantagem do Tinder é
gue tu comecga a conversar com a pessoa primeiro, sabe como é que € o
papo, como é que é a linha de pensamento mais ou menos...” (Entrevistado
1).

“E que eu acho que é igual tu sair e conhecer alguém na rua entendeu? Tu
vai pra uma festa, tu ndo sabe se tu vai conhecer alguém ou néo, tu tem que
ta preparada pra tudo, entdo...” (Entrevistado 1).

Outro cédigo identificado nessa categoria foi o “somente o Tinder ndo é

suficiente”, no qual encontramos 2% dos registros.

“Tem épocas que o Tinder é melhor que outros aplicativos, e ai daqui a pouco
isso muda, daqui a pouco fica s6 os taxistas, nada contra, mas fica s os
taxistas (risos). E ai os outros ficam melhores, ai daqui a pouco ou outros
ficam ruim e o Tinder volta a ser melhor. Entdo tu tem que t& muito ligado no
gue que t& bombando mais assim. Trabalhar s6 com um aplicativo eu acho
gue é um pouco dificil, a gente tem que ta com mais” (Entrevistado 1).

Dessa forma, segundo o relato do entrevistado, ao utilizar mais de um
aplicativo de relacionamento, o usuario tem mais chances de encontrar matches
satisfatorios a suas preferéncias.

E, por fim, o dltimo cédigo identificado foi o “perda de qualidade”, registrando

2% de ocorréncia nessa categoria”.

“Ah, eu acho que [o Tinder] é uma ferramenta que se popularizou e perdeu
um pouco do carater relacdo entre pessoas, tem outros aplicativos no
mercado que ainda conseguem manter essa qualidade. Eles limitam like, é
uma coisa que da pra ti qualificar melhor, ndo aquele bastantao no cardapio,
né. Eu acho que ele perdeu um pouco da esséncia, é que nem o Uber, quando
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chegou o Cabify, o Cabify ficou melhorado no mercado e o Uber perdeu um
pouco da qualidade. Eu vejo o Tinder dessa forma, ele ficou popular e com
uma imagem nada boa” (Entrevistado 3).

Pois, € comum nos mercados onde existe concorréncia que algumas
empresas se popularizem tornando-se mais ou menos qualificadas, enquanto outras
deixam de ter tanto sucesso. Para um dos entrevistados, o Tinder tornou-se popular
e com isso perdeu sua qualidade, em comparacédo a outros aplicativos, dando origem
a esse codigo e registrando sua ocorréncia.

Dessa forma, ap0s a analise de todos os codigos e suas frequéncias nas
categorias, encontrarmos diversas opinides sobre o Tinder a partir de usuarios e ex-
usuarios do aplicativo, possibilitando a articulagdo entre a teoria apresentada nos
primeiros capitulos e os relatos apresentados através das entrevistas, dando

sustentacao a pesquisa deste trabalho de conclusao de curso.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Partindo da discusséo sobre o fendbmeno da midiatizacdo, esse trabalho
abordou o contexto dos relacionamentos na contemporaneidade, enquanto parte do
processo de midiatizacdo que abarca a cultura digital e a mediacao tecnolégica. Além
disso, também abordamos as relacdes dos sujeitos com as organizacdes e as
implicagbes que o processo da midiatizagdo pode originar para ambas as partes
postas em relacao a partir da tecnologia.

Ap6és, foi possivel abordar o contexto da mercantilizacdo em sua aproximacao
com os relacionamentos, considerando o consumismo vivido pelos sujeitos, que tem-
se mostrado presente também nas relacbes entre eles, principalmente nos
relacionamentos virtuais, que tem origem a partir dos aplicativos de relacionamentos,
como o Tinder, campo de estudo dessa pesquisa. Consequentemente, nos inseriu no
mercado dos aplicativos mobile, seu crescimento juntamente com o0 uso dos
smartphones, e 0s impactos que 0S mesmos trouxeram as organiza¢des, permitindo
que as mesmas estejam mais perto de seus publicos através dos aplicativos,
aproveitando a popularidade dos smartphones na contemporaneidade.

Através da estratégia metodoldgica escolhida para esse estudo, foi possivel
responder ao problema de pesquisa e objetivos desse trabalho. Tal estratégia baseou-
se numa pesquisa empirica em comunicagdo, tendo como método a triangulagao de
técnicas, com uso de observacédo, entrevista com usuarios do aplicativo Tinder e
analise de conteudo.

O primeiro objetivo especifico deste trabalho de conclusdo de curso foi
estabelecido em identificar como a empresa Tinder Inc se apresenta ao seu
publico, por meio da observacdo encoberta e ndo participativa acerca do contetdo
gue a empresa apresenta de forma online em seu site, Linkedin e, principalmente,
através de seu blog. Por meio dessas observacdes, podemos perceber que a Tinder
se apresenta como uma empresa interessada em engajar seu publico, ao publicar
varios posts que apresentam novidades, como no post onde apresenta o Smart
Photos, por exemplo: “O Smart Photos do Tinder testa continuamente o sucesso das
suas fotos de perfil, de modo que vocé esteja sempre na frente com as fotos com
maior probabilidade de serem deslizadas a direita. Pense em nds como sua prépria
equipe de pesquisa de dados” (GO TINDER, 2016). No blog também séo

apresentadas pesquisas sobre o aplicativo, a0 mesmo tempo em que a empresa se
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preocupa em esclarecer como essas novidades implicam na experiéncia do usuario,
por exemplo, quando apresenta a versao Plus do Tinder, explicando que € possivel
“adquirir o Tinder Plus para curtir mais, se assim quiserem” (GO TINDER, 2015), mas
nao deixando de lembrar que “[...] a experiéncia basica do Tinder € e sempre sera
gratuita” (GO TINDER, 2015). A Tinder Inc também expde em seu blog concepc¢des
sobre seu aplicativo, tais como “é gratis, divertido e a maneira mais rapida e facil de
conhecer pessoas novas”; “é nossa missao garantir que cada combinac¢do conte” (GO
TINDER, 2015). Porém, através das entrevistas com 0s usuarios, identificamos que
0S mesmos ndo conhecem o blog da empresa, sendo que, 0 mesmo € o que apresenta
maior conteldo sobre a organizagcdo. Dessa forma acreditamos que essa ambiéncia
possa ser explorada pela empresa para estreitar 0s relacionamentos entre
organizacao e seu publico.

Ja4 considerando o segundo objetivo especifico, compreender como
funciona o aplicativo de relacionamento Tinder, verificamos que o Tinder possui
duas versfes (basica e Plus) e que a partir de login na rede social Facebook, é
possivel fazer o cadastro no aplicativo, que pode incluir até seis fotos do usuario,
biografia de até 500 caracteres, informa¢des como emprego atual e escolaridade. Ao
comecar a fazer uso do aplicativo, o usuério deve deslizar para a esquerda ou para a
direita, formando matches, dando Super Likes, ou até mesmo “curtindo com os
amigos”, através do Tinder Social, seja no aplicativo no smartphone ou no formato
desktop. O Tinder também permite convergéncia com outros aplicativos, tais como
Instagram e Spotify.

O terceiro objetivo especifico constitui em reconhecer os valores que 0s
usuarios atribuem a esse aplicativo e através das entrevistas, podemos perceber
gue os usuarios se valem de valores mercadoldgicos, uma vez que, as palavras
“catalogo”, “cardapio”, “vitrine”, “mercadoria” e “compra pela internet” foram
registradas em diversas passagens, juntamente com registros que nos recordam as
palavras “fugacidade”, “velocidade” e “instantaneidade”, representando a proposta da
vida consumista baseada nas novas formas de socializagdo introduzidas pelos
aplicativos de relacionamento.

E o objetivo geral: descobrir as motivagcbes que levam 0s sujeitos a
fazerem uso desse aplicativo, se deu a partir da andlise das entrevistas também,
constatando que as principais motivagdes dizem respeito a busca por entretenimento

e diversao e a curiosidade em conhecer o aplicativo, representando juntas 66% dos
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registros de motivacdes para uso do aplicativo. Entretanto, questdes financeiras, a
procura por elevagéo da autoestima, o sentimento de soliddo e o desejo de conhecer
novas pessoas, também foram motivacGes apontadas para se fazer uso do aplicativo
Tinder, representando 6%, 6%, 6% e 17% de registros, respectivamente.

Dessa forma, o problema de pesquisa desse trabalho que questionava se as
relacdes estabelecidas através do aplicativo Tinder sdo influenciadas por
valores do mercado, trouxe a conclusao de que essas rela¢gdes sao sim influenciadas
por valores de mercado, uma vez que, percebemos o0 uso de palavras e expressdes
como “catalogo” (33%), “cardapio” (33%), “vitrine” (11%), “mercadoria” (11%) e
“‘compra pela internet” (11%) para se referir ao aplicativo Tinder. S&o expressdes que
revelam a aproximacdo do uso do Tinder com as experiéncias de consumo que 0s
sujeitos tém em seu cotidiano. Nos fazendo perceber a semelhanca que essas
relagbes humanas possuem em relagdo a mercantilizagcdo na sociedade de consumo,
indo ao encontro da opinido de Bauman (2011), de que os valores que regem o
mercado influenciam até mesmo as interagbes dos sujeitos entre si, mesmo que
despercebidamente.

Essa pesquisa permite um possivel desdobramento, tal como entender se as
relacbes amorosas mediadas por tecnologias possuem caracteristicas variadas de
acordo com o0 meio utilizado ou se o aspecto tecnolégico ndo interfere neste contexto.
Pois, ha varios aplicativos de relacionamento disponiveis no mercado e, nas
entrevistas realizadas um dos usuarios do Tinder relatou ser “complicado trabalhar
com apenas um aplicativo”, nos levando ao entendimento de que alguns sujeitos
fazem uso de mais de um aplicativo de relacionamento, sendo pertinente questionar

as diferencas entre eles e em que aspectos podem impactar.
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APENDICE — ROTEIRO DE ENTREVISTA

Ha quanto tempo, mais ou menos, vocé utiliza o Tinder?
Vocé utiliza a versao basica do aplicativo ou o Tinder Plus (pago)?
Com que frequéncia vocé utiliza o Tinder?

Quais as motivacdes que te levaram a fazer uso do Tinder?

ok~ 0N PF

Ao utilizar o Tinder, vocé aguarda por um determinado “match” ou continua
buscando outros perfis?

6. Vocé busca um perfil especifico no Tinder? Como seria esse perfil?

7. Ja aconteceu de vocé se interessar por alguém no Tinder inicialmente mas,
apos conversar, perder o interesse? Como foi?

8. Vocé ja encontrou ao vivo com pessoas que conheceu no Tinder? Qual sua
relacdo com elas atualmente?

9. Existem as formas tradicionais de aproximacao entre as pessoas (pagueras,
encontros, dentre outros) e as atuais, por meio do Tinder e outros aplicativos. Qual
sua opiniao sobre isso?

10. Para vocé, que aspectos devem ser levados em consideracdo quando uma
pessoa decide comecar a utilizar o Tinder?

11. Vocé conhece ou ja ouviu falar sobre o blog do Tinder?

12. Em sua opinido, o Tinder pode ser considerado uma empresa ou € apenas um
aplicativo?

13. Em geral, qual sua opinido sobre o Tinder?



