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RESUMO

As narrativas da repercussao surgem, de um lado, das tentativas de
programacao e manipulacao das empresas e de sua publicidade, assim como,
do outro lado, das logicas de agjustamento e acidente que se encontram nas
narrativas dos consumidores. Um continuum entre os regimes de interagdo
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(LANDOWSKI, 2014), materializados neste artigo pela publicidade de O
Boticario para o Dia dos Namorados (2015) e a repercussao posterior a sua
veiculagdo, que permite refletir sobre a dinamica relagdo entre as marcas e seus
consumidores no contexto de cultura participativa (JENKINS, 2008), em que os
atos funcionais da publicidade (adesdo e compra) misturam-se com as
apropriacdes que o “receptor” faz das mensagens publicitarias, usando-as como
mais um elemento constituinte de seu tecido social.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Narrativas; Regimes de Interacao; Cultura
Participativa; Repercussao.

ABSTRACT

The narratives of the repercussion arise, on the one hand, from the attempts of
programming and manipulation of the companies and their publicity, as well as,
on the other hand, the logics of adjustment and accident found in the narratives
of the consumers. A continuum between the interaction regimes (LANDOWSKI,
2014), embodied in this article by O Boticario's advertising for Valentine's Day
(2015) and the subsequent repercussion of its advertising, which allows us to
reflect on the dynamic relationship between brands and their consumers In the
context of participatory culture (JENKINS, 2008), where the functional acts of
advertising (adhesion and purchase) blend with the appropriations that the
"receiver" makes of advertising messages, using them as another constituent
element of their fabric social.

KEYWORDS: Advertising; Narratives; Interaction Regimes; Participatory Culture;
Repercussion.

RESUMEN

Las narrativas de la repercusion surgen, por un lado, de los intentos de
programacion y manipulacion de las empresas y de su publicidad, asi como, del
otro lado, de las légicas de ajuste y accidente que se encuentran en las
narrativas de los consumidores. Un continuum entre los regimenes de
interaccion (LANDOWSKI, 2014), materializados en este articulo por la
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publicidad de O Boticario para el Dia de San Valentin (2015) y la repercusion
posterior a su difusion, que permite reflexionar sobre la dinamica relacion entre
las marcas y sus consumidores en el contexto de cultura participativa (JENKINS,
2008), en que los actos funcionales de la publicidad (adhesidon y compra) se
mezclan con las apropiaciones que el “receptor” hace de los mensajes
publicitarios, usandolos como mas un elemento constituyente de su tejido
social.

PALABRAS CLAVE: Publicidad; Narrativas; Regimenes de Interaccién; Cultura

Participativa; Repercusion.
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Introducao

No fluxo de conteddos comunicativos encontrado nas midias digitais
interativas, percebem-se diversos tipos de discursos. Da expressao cotidiana do
“eu” as tradicionais inser¢des publicitarias, o espaco mostra-se democratico nas
vozes e mensagens e, por conseguinte, aberto a participagado, ensejando assim a
sua vocacao para tornar-se vitrine do atual relacionamento entre marcas e
consumidores. Um relaclonamento que implica ndo apenas no consumo do
conteudo  publicitario e em sua legitimacdo via comentarios,
compartilhamentos e curtidas, mas, também, na apropriagdo e ressignificacao
das mensagens comerciais por parte de alguns individuos.

O presente artigo pretende refletir sobre os caminhos desse
relacionamento, que nasce da narrativa publicitaria e ganha novos contornos a
partir das narrativas dos consumidores, configurando-se como narrativas de
repercussdo. A materialidade de observacdo se dara a partir do filme
publicitario “Casais”, de O Boticario e pelos videos consonantes e dissonantes
realizados pelos consumidores a partir da veiculacdo da campanha publicitaria,
ja que a opcao metodologica é a de fazer o resgate dessa repercussao a partir
da geracao de videos no YouTube sobre a polémica surgida, usando como
modelo operativo de analise a sociossemidtica de Landowski (2014), conforme

proposicao de Siqueira e Covaleski (2015).

Narrativas Publicitarias: entre a Programacao e a Manipulacao
O texto publicitario “é engendrado para cumprir uma funcdo utilitaria:
persuadir um auditorio particular” (CARRASCOZA, 2002, p.15). Persuasdo que

afeta diretamente o "auditorio” sem, muitas vezes, a necessidade de impor
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verdades absolutas. Mesmo que sé se mostre uma parte da verdade, suavizando
a comunicagdo para o lado apenas dos beneficios, o que faz com que o
publicitario trabalhe com o conceito de verossimilhanga, muito mais do que
com o de verdade. "Verossimilhanca € aquilo que se converte em verdade a
partir de sua propria logica” (MONNERAT, 2003, p. 43). O que o anuncio sugere
é uma verdade aproximada, tornada real pelas constru¢des do publicitario por
meio dos mecanismos de persuasao.

Esta poderia acontecer de forma automatica, ao fazer o consumidor agir
por repeticao (de um slogan, por exemplo), sendo o que Landowski (2014)
classifica como regime de programagao. De todo modo, falar em comunicacao
entre empresa e consumidor, colocando este Ultimo na posicdo de
“programado”, € incitar uma visdo de mundo determinista (LANDOWSKI, 2014).
Ainda que essa programacdo, ativada por causalidades fisicas (“Sede? Beba

Coca!”) ou coergao social, seja observavel. Neste ultimo caso sao:

[..] condiclonamentos socioculturais, sendo o objeto de
aprendizagens e se exprimindo por praticas rotineiras, trata-se de
regularidades cujo principio deriva da coercdo social, ou mesmo se
confunde com ela. Ora, desde o momento em que regularidades
desse género se deixam reconhecer e, em consequéncia, tornam
globalmente previsiveis os comportamentos do outro, nada impede
de aplicar as relagdes entre as “pessoas” o mesmo modelo da gestdo
programatica aquele que se considera mais apropriado quando se
trata da gestdo de nossas relacdes com objetos “inanimados”.
(LANDOWSKI, 2014, p.24)

Quantos namorados e namoradas ndao saem no dia 12 de junho em
busca de um presente para o par? Quantos desses, ndo optam por perfumes? O
Boticario? N&o deixam de ser comportamentos condicionados pela data

comemorativa e regularidades de comportamento. Mas o processo decisério de
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consumo €, na realidade, mais complexo, nédo restringindo o consumidor a um
“papel tematico” (LANDOWSKI, 2014). Quem sabe flores ou, talvez, chocolates?
CacauShow? Que tal "n6s dois numa banheira de espuma’?

E preciso, para continuar com o pensamento do mesmo autor, ter a
nocao que as acdes do “receptor” de um determinado processo comunicativo e
— no caso particular em observagdo — do consumidor, sao intencionais e que seu
comportamento é motivado. Dal porque, ao pensar no regime de manipulagao,
segundo Landowski (2014), busca-se leva-lo a querer e/ou fazer alguma coisa.

Esse processo de manipulacdo acontece de quatro maneiras: por
tentacdo, intimidacdo, sedu¢do ou provocagdo. Essas quatro maneiras sao
elencadas por Fiorin (2014), mas também trabalhadas por Landowski (2014),
usando termos semelhantes. E prudente, analisar essa semelhanca, ja que
ambos tém a mesma raiz nos estudos greimasianos, mas se diferenciam sobre o
escopo da analise, enquanto um foca no texto narrativo o outro foca na
narratividade das interacdes, com ébvios imbricamentos entre ambas.

Para ilustrar esses caminhos, no filme publicitario de O Boticario para o
Dia dos Namorados (2015) ha, na construcdo de seu texto narrativo, uma
estratégia de manipulagdo, pela forma da seducao, a qual acontece quando "o
manipulador o leva a fazer, manifestando um juizo positivo sobre a
competéncia do manipulado” (FIORIN, 2014, p.30). Comprar um presente, fazer
um jantar ou arrumar-se, sao agdes (positivas) que o manipulado precisa tomar
para agradar o seu amor e, na performance narrativa sugerida pela empresa em

seu filme, ganhar o seu carinho (Figura 1).
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Figura 1: Cenas do Filme “Casais” de O Boticario, Dia dos Namorados (2015).

De outro modo, poder-se-ia por exemplo, optar pela manipulacao por
provocagao, por exemplo, ao exprimir juizo negativo sobre a competéncia do
manipulado (FIORIN, 2014). Um texto como, “"Vocé nado tem condi¢des de levar
seu amor para Veneza? Compre um perfume, entdo”, manipula por provocagao,
0 que seria incomum do ponto de vista do texto publicitario, mas, ainda assim,
uma possibilidade de constru¢do narrativa.

A complexidade em se analisar as relagdes entre marca e consumidor se
da exatamente porque, nesse processo, unem-se as logicas internas do texto
publicitario e as logicas externas de relaclonamentos e intera¢des. Por isso o
uso da sociossemiodtica mostra-se tdo oportuno para ser utilizada como modelo
operativo de analise no objeto desta pesquisa, que visa analisar esses textos
narrativos como elementos de um processo de interagdo. De acordo com
Siqueira e Covaleski (2015, p.8), "essa metodologia possibilita o entendimento
da componente sensivel-estética como elemento que incide sobre a
estruturacdo do sentido em ato ao invés de reduzir as interlocugdes a loégica
exclusivamente transacional. E, de forma ampla, auxilia a compreensao da
maneira pela qual o sujeito constréi suas relacbes com e no mundo”.

Nesse sentido, fala-se em manipulagdo, a partir de um ideal que o
manipulador faz do manipulado como um sujeito, idéntico a ele, imprimindo
neste uma “competéncia modal’, em oposicao ao “papel tematico”. "Enquanto

o papel tematico delimita praxeologicamente o fazer (grifo do autor) de um
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ator e faz dele um agente funcional, a competéncia modal lhe confere
essencialmente, o querer (grifo do autor) que fara dele um “sujeito”
(LANDOWSKI, 2014, p.27). Esse é também um paradoxo, porque para ver o
outro como manipulavel, em oposicdo a programavel, € preciso entender que
suas acdes sdao motivadas e intencionais, como dito anteriormente, e é
exatamente isso que o torna de dificil previsao.

O processo de verossimilhanga, que surge do que é mostrado na peca e
reverbera no que se vive na vida, facilita esse processo de aproximacao dos
actantes do processo comunicativo publicitario e, portanto, favorece a
manipulag¢do. Ou seja, os conteludos trabalhados na publicidade, em suas
organizagdes discursivas variadas, dao partida a esse processo de interagao.
Essa verossimilhanga trabalha, por fim, também a favor das narrativas dos

consumidores.

Narrativas dos Consumidores: do Ajustamento ao Acidente e de Volta a
Manipulacao

No contrato comunicativo da publicidade, é reservado ao anunciante o
papel de destinador de um “poder” e um “saber”, o qual é explicitado no inicio
do processo (manipulagdo) e fornecendo a competéncia para que o sujeito
(consumidor) realize a performance. Esta, do ponto de vista das intera¢des entre
marcas e seus consumidores em uma cultura participativa (JENKINS, 2008) pode
tanto ser a continuidade do processo da compra/ adesdo, quanto a apropriagao
e ressignificacao das mensagens de marca pelo consumidor ou, de preferéncia,
do ponto de vista publicitario, uma continuidade entre ambas.

E importante enfatizar que a postura de “consumidor-receptor”, de certo

modo programado e preso a passividade em relagdo as “empresas-emissoras”,
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é questionada ndo necessariamente devido a emergéncia da cultura
participativa oriunda das midias digitais de funcdo p6s-massiva (LEMOS; LEVY,
2010). A pratica horizontalizada, seguindo um direcionamento da producao
(anunciante, agéncia e veiculo) para a recepcao é ha muito discutida, pois o
consumo, para ser melhor compreendido, dever ser visto como um conjunto de
processos socioculturais complexo em que se realizam apropriagdo e o uso
tanto de produtos, quanto de discursos (GARCIA CANCLINI apud BACCEGA,
2014).

O que a propalada liberacao do polo emissor nas midias de fungao poés-
massiva traz de novidade a esse processo, além de uma énfase na postura ativa
do consumidor, é a abertura do jogo comunicativo publicitario para um mesmo
espaco de interacdes com a possibilidade de uso das mesmas regras e
ferramentas por ambos os jogadores. Um espaco em que a disputa por controle
do fluxo comunicativo se disfarca ou se legitima como negociacdo por
visibilidade, surgindo dos discursos das marcas, porém, ganhando novos
significados em todo tipo de mensagem e compartilhamento realizado pelo
consumidor reclamando, endossando ou remixando as mensagens difundidas,
construindo, assim, seus proprios didlogos de consumo.

Deve-se ressaltar, como pondera Castro (2008, p.135), “o enorme
impacto da circulagdo gratuita de conteudo digital via Internet nos mais
consagrados esquemas de producao e circulagao de produtos culturais off-line”.
E complementa: "Com facilidade, filmes caseiros sao divulgados em sites como
o YouTube, podendo atingir niveis de audiéncia antes inimaginaveis”.

Tais dialogos, empreendidos pelos consumidores em interacao com as
empresas e, principalmente, entre si, trazem a tona a este processo um outro

regime de interagao proposto por Landowski (2014), o ajustamento. Neste:
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A maneira como um ator influencia um ao outro passa por caminhos
bem diferentes: ndo mais pela comunicacdo de objetos autdnomos
(mensagens, simulacros, valores modais ou objetos-valor) que
desempenham a funcdo de discursos persuasivos ou dissuasivos no
quadro de uma logica da "jungdo”, mas pelo contato (grifo do autor)
(“contagioso”) — o que implica uma problematica da “unido”.
(LANDOWSKI, 2014, p.50)

O ajustamento exige constante esforco para se permanecer em contato
estreito com o outro, o que no contexto da comunicagcdo para o consumo
empreendida atualmente, torna-se uma pratica necessaria, mas nem sempre
alcancada. Mas essa comunicacao, hoje, nao se resume apenas aos
empreendimentos massivos do anunciante e de sua publicidade (“objetos
autdbnomos”). Ao enviar seus textos ao consumidor, a empresa desloca-se do
papel de mediador central, tornando-se mais um actante que, por necessidade
mercadoldgica, precisa estar atento ao fluxo pds-massivo de conteudos e
dialogos empreendidos pelos outros actantes, especialmente os consumidores.
Ter ciéncia dessa postura a0 mesmo tempo que assusta, visto que pode se
pensar em uma aparente perda de controle em relacao ao valor simbdlico da
marca, pode se tornar desejavel, a partir do momento que esse valor passa a ser
material para as interagdes e interesses dos consumidores.

Quando, entdo, a empresa pensa com mais énfase na performance da
apropriacao e ressignificagdo encontrada no fluxo pés-massivo, ela abre espaco
para uma grande parcela de imprevisibilidade, e deixa apenas de trabalhar em
um contexto de midia paga ou propria, para um contexto de midia ganha,
como reitera Longo (2014, p. 207). Esse mesmo autor pontua: “como na era
pos- digital cada consumidor é um veiculo de informag¢do com o potencial
exponencial de viralizagdo, a midia ganha ou earned media pode ser uma

bencao ou uma condenacao”.
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Apesar de todo apreco pela regularidade que prediz comportamentos de
consumo, de toda estratégia que favorece a manipulagdo e todo esforco por
estar atento as sensibilidades do consumidor, na cultura participativa o
relacionamento entre empresas e consumidor também esta constantemente
exposto a essa condenacao, o que faz o quarto regime exposto por Landowski
(2014), o regime do acidente, estar, muitas vezes, expressado nessas
apropriagoes dos consumidores.

Segundo o autor, a aleatoriedade, principio que rege esse regime, ndo da
motivos de interpretacdo, pelo contrario, ela leva a um ndo-sentido, o que do
ponto de vista da gestdao de marca pode ser um problema. Ainda assim, como
Landowski (2014) expbe, é sempre possivel extrair do ndo-sentido uma
significagdo escondida, mesmo que ndo permita se chegar a uma “seguranca
perfeita”, permite sair do “risco ilimitado” para o "risco limitado”, que toda
relacao entre sujeitos enseja.

Nessa cultura participativa formada por meio da integracdao do fluxo
massivo com o pdos-massivo, 0s regimes de ajustamento e acidente impdem
suas presencas nas interacdes consumidor e marcas, porque o que caracteriza o
padrdo de sociabilidade nesse momento é, para Castells (2003), o

individualismo em rede;

O individualismo em rede é um padrdo social, ndo um acumulo de
individuos isolados. O que ocorre é antes que individuos montam
suas redes, on-line e off-line, com base em seus interesses, valores,
afinidades e projetos. Por causa da flexibilidade e do poder de
comunicacdo da internet, a interacdo social on-line desempenha
crescente papel na organizacdo social como um todo. (CASTELLS,
2003, p. 109)

Wolton (2010, p. 56) parece reforcar esse papel do individuo, quando diz

gue "o receptor (que € também o internauta, o blogueiro, o ator, ou seja, aquele

Revista Observatério, Palmas, v. 4, n. 2, p. 847-869, abr-jun. 2018



reviska
bservatorio

ISSN n° 2447-4266 Vol. 4, n. 2, Abril-Junho. 2018

DOI: http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2018v4n2p847

que interage) € o novo protagonista” e complementa refletindo que “ele se
torna mais critico a medida que consolida sua emancipa¢do e que aumenta o
bombardeio de informacao”.

De todo modo, ndo poderiamos classificar ambos os pensamentos, o de
Castells (2003) e o de Wolton (2010), como complementares, porque este
altimo, acredita que tal protagonismo, apesar de referendar um
reconhecimento de igualdades ndo é totalmente benéfico, porque seu contexto
é o da busca pela liberdade individual e ndo pela convivéncia.

Castells (2003), por outro lado, ndo corrobora com esse posicitonamento
da "ndo-convivéncia” e da "ndo-interagdo” porque tal fato é contrario a propria
nocao de sociabilidade surgida por meio da internet e suas redes de contato.
Nao é, portanto, o individuo o novo protagonista, se analisarmos com precisao
a ultima citacao de Castells (2003), mas, sim, sao os individuos em interacao, dai
a acepgao "individualismo em rede”.

De todo modo, analisando essa sociabilidade advinda da cultura
participativa, os dois regimes de interacao abordados nesta secao, mostram-se
aplicaveis nesse contexto. De um lado o "acidente”, o ndo-sentido, a
aleatoriedade, ou nas palavras de Wolton (2010) a nao-interacao, advinda da
busca meramente individual; e, do outro lado, o “ajustamento”, a percepcao das
sensibilidades, ou como festeja Castells (2003), a convivéncia e o dialogo que
pode ser produzido desse contato em rede.

E interessante observar, porém, que nas relacdes de consumo abordadas
neste artigo, entre o consumidor "homem-bomba” (acidente) e o consumidor
dialégico (ajustamento), ha ainda um consumidor que, inevitavelmente,
também respondera aos estimulos e textos dos anunciantes (programacao,

manipulagdo), mesmo na “democratica” cultura participativa.
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As narrativas da publicidade atual deixaram de estar interessadas apenas
na performance da compra, passando a pensar na busca da expressao da
opinido e identidade do sujeito e na performance desse ato, exemplificadas nas
apropriagdes e ressignificagdes, ndo por um sentimento subito de vigor
democratico, mas por questdes estratégicas de circulacao de suas mercadorias
que, muitas vezes, enseja “uma espécie de participacao ampla e vigiada, ja que
é convocatoria, mas ao mesmo tempo cerceada e limitada pelos interesses das
empresas e marcas que a estimulam” (PATRIOTA; BARROS, 2013, p.9).

E nitido, portanto, que o poder das corporacdes nessas relacdes
mercadoldgicas ainda continua bastante relevante. Mas até mesmo dentro da
comunidade de consumidores, ha individuos mais aptos do que outros para
participar dessa cultura emergente. Nem todos irdo se tornar “geradores” —
terminologia utilizada no contexto das mobilizagbes para caracterizar os
individuos com postura ativa de producao de conteddo (BRAGA et a/ 2007). A
maioria deles seria apenas “beneficiada”, ndo se engajando em atos de
reconhecimento publico da agao (comentar, curtir, compartilhar), o que os
tornaria “legitimadores” e, muito menos, fazendo a¢des que contribuam para a
problematica, como os “geradores” e seus textos, fotos e videos.

Se, em termos de participagdo, os "beneficiados”, por questdes de
dominio de ferramentas ou motivacdo, ainda compordo a maior parcela da
audiéncia, um elemento diferencia até mesmo essa postura passiva em
comparacao a processos outrora empreendidos: nas midias digitais interativas
nao apenas visualiza-se a narrativa original, trabalhada com verossimilhanca no
contexto social da audiéncia, “direcionada a um consumidor padrdo e pré-
moldado pela mensagem, evidenciando incentivo ao consumo e clara
exposi¢ao da marca” (COVALESKI, 2012, p.60), mas, também, as narrativas dos

consumidores, com direcionamento disperso e fragmentado, conduzidas ou
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deslocadas das mensagens de consumo, evidenciando ndo apenas este, mas,
principalmente, as identidades dos sujeitos, seus pontos de vista particulares,
além do sentimento de pertencimento e colaboragédo, configurando o que,

chamamos neste artigo de narrativas de repercussao.

Narrativa da Repercussao: Reflexdes sobre o Filme “Casais” de O Boticario
e as Apropriacoes em Videos dos Consumidores

Em um filme publicitario lancado no final de maio de 2015, para a
rotineira campanha sazonal de lembranca de marca antecedente ao Dia dos
Namorados, O Boticario trabalhou uma narrativa de formato bastante
tradicional, com pessoas que realizam tarefas diversas em preparagdo a
comemoragao, como descrito anteriormente. A peca intitulada “Casais”, fol
realizada pela agéncia AlmapBBDO, em parceria com a produtora de imagem
Paranoid e a produtora de audio Tesis, e dirigida pelo cineasta Heitor Dhalia
(CLUBE DE CRIACAO, 2016).

A ruptura, pelo menos do ponto de vista de como se constroem essas
narrativas do “presentear” no contexto social brasileiro, estd no final da peca,
em que se descobre quem sdao os pares de cada pessoa e, entre elas,
encontram-se além de um casal heterossexual, um casal com nitida diferenca de
idade e dois casais homossexuais. O conceito da narrativa gira em torno da
ideia da diversidade de casais, inclusive utilizando a musica de Lulu Santos,
“Toda forma de amor”, como BG instrumental durante todo o comercial, para
reforcar o conceito.

No dialogo entre marca e consumidor, o anunciante navega nitidamente
entre os regimes de interacdo. O que poderia ser mais uma acao, com todo ar

de programacao, em relagdo a referida data, inclusive com assinatura que faz
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mencao a um produto especifico ("No dia dos Namorados, entregue-se as sete
tentacdes de Egeo, de O Boticario”, Unico texto falado na pega), transforma-se
em apelo manipulador a partir, primeiro, da verossimilhanca expressada pelos
personagens a realizar agdes comuns ao publico, levando-o identificar-se com
0s casais que se presenteiam no Dia dos Namorados; e, segundo, por trabalhar
um conteldo com carga valorativa bastante polémica em nosso contexto
sociocultural.

Se, de um lado, a verossimilhanga fornece indicios para a sequéncia
narrativa de compra e comemoracao, mas sem produzir papéis tematicos
obrigatorios vide a competéncia modal dos consumidores e sua “liberdade”, do
outro lado, o contexto de apelo controverso ativa os consumidores
participativos, instigando-os a se posicionarem — O que acontece em
compartilhamentos, curtidas, comentarios e toda sorte de apropriagdes
particulares.

A publicidade, de certo modo, sempre buscou trabalhar a
verossimilhanca de acordo com o contexto do consumidor, pois esses
enunciados comuns facilitam a absorcdo de seu discurso e, assim, dao
sequéncia ao processo de manipulacdo. Poder-se-ia argumentar entdo que, ao
apoiar a diversidade, O Boticario estaria trabalhando com conteudos com carga
social de pouca verossimilhanga e, portanto, de risco elevado. Tal argumento
pode ter alguma sustentacao, ja que, de fato, alguns ndo aceitam a diversidade
sexual, 0 que acarretaria na rejeicdo do comercial e na possivel dissuasao em
relacdo a marca e seus produtos. Mas o que a empresa de cosméticos trabalha
aqui, estrategicamente, € com um risco calculado, indo de encontro ao risco
limitado, presente em todas as interagdes, como pontuamos anteriormente.

Ha aqui, uma manipulacdo por ajustamento ou um ajustamento

manipulador, por parte da empresa, que trabalha “todas as formas de amor”, a
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espera que seu discurso tenha ressonancia nas midias digitais, espaco de
visibilidade midiatica das marcas, mas, principalmente, de consumidores que,
de fato, engajaram-se nas discussdes propostas a partir do filme, levando O
Boticario a conseguir, por exemplo, o triplo de meng¢des sobre a campanha no
Facebook, em relacdo a uma campanha “comum” (PLURALE, 2015).

Nessa reflexao, o corpus de analise se constitui de videos postados pelos
actantes na plataforma de compartilhamento audiovisual YouTube e, nesse
resgate, a estratégia do risco limitado ganha um escopo bastante nitido.

A marca O Boticario possui papel central em relacdo aos videos
postados, muito porque foi ela mesma que iniciou o processo interativo. Isso é
latente pela propria quantidade de visualizagdes que a publicidade, postada no
brand channel da marca, possul (3.690.548, até 14/05/2016). Essas visualizagdes
crescentes obviamente receberam o efeito de contato por contagio
(LANDOWSKI, 2014) da repercussdao gerada em torno dele. Todo video que
entrava na polémica fazia mencao a "propaganda do Boticario com os casais
gays” o que impelia as pessoas a verem o texto que originou a controvérsia.

Esse ajustamento em torno do filme publicitario, por meio de videos dos
consumidores, mostra um deslocamento do produto anunciado — perfume Egeo
— para uma discussdao de cunho mais reflexivo sobre o fato de a peca conter
casais homossexuais. Esse pronunciamentos podem aparecer em forma de
depoimentos, comuns em videos para internet, contendo também, muitas
vezes, pequenos esquetes dramaticos, a exemplo de "Charlie, Charlie, O
Boticario me fez gay?” (Figura 2, tela 1), assim como também de modo
parodico, como a versao crista, com final que sugere os rapazes serem gays,
mas, na verdade, trata-se de um amigo ajudando o outro com o presente da

namorada (Figura 2, tela 2).
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CHARLIE, CHARLIE: O BOTICARIO ME FEZ GAY? | LubaT¥
" » DIA DOS NAMORADOS O BOTICARIO VERSAO GOSPEL

& b !
& werv CT— LA CER

&) Cristdos na interné #CNIRum0aS0K [y—— @ vvonicavel ———

Fig, 2: Captura de telas de videos no YouTube que fazem menc¢ao ao filme de O Boticario.

Esse ajustamento dos consumidores a comunicagdo de O Boticario,
materializado em videos, acaba sendo inevitavel ndao somente porque a
discussao sobre os relacitonamentos homoafetivos ser polémica por natureza e
“urgir um pronunciamento”, mas porque discutir sobre a publicidade que todos
estdo comentando, reflete o valor de commoditie cultural (FISKE, 1989, apud
JENKINS, 2014) que o texto adquiriu. Ndo € a toa que muitos desses videos de
consumidores iniclam com o texto “em relacdo a polémica nas redes sociais,
eu..".

O Boticario manipulou/ajustou-se a um contexto social polémico, mas o
consumidor participativo também manipulou/ajustou-se a um texto
(publicidade) polémico, repleto de significancia social para si e, principalmente,
para as suas audiéncias, em um processo de ressonancia ciclica em que a
comunicacao publicitaria se alimenta do contexto do consumidor e a
comunicagao do consumidor se alimenta do texto publicitario.

Muitos desses consumidores se configuram como agentes midiaticos na
plataforma YouTube, com seus canais e, por vezes, milhares de inscritos. Esses
podem ser classificados como “geradores”, que transformam julgamento em
agao nas suas postagens em video. A postura de “ser midia” os "obrigam” a
refletir sobre os assuntos que se destacam, para assim tornarem seu conteudo

atual e relevante.
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Nado se quer, assim, afirmar que as contribuices desses actantes sdo
vazias devido a sua motivacao por audiéncia, ja que desse modo, também o
farlamos em relagado ao préprio O Boticario, e a publicidade de um modo geral,
que nao perde seu atributo funcional e apelo ao publico. Retire-se o viés de
mercado dessas acdes e ter-se-ao relevantes contribuicdes sobre um tema que,
mais do que polémico, é social. Uma relevancia que é sublinhada,
narrativamente, por vozes dissonantes bastante fortes, o que também cria uma

urgéncia por participacao.

dos Namorados / Silas Malafala / Preconceito

& 535 Molataia Ol [ T—

Fig. 3: Capturas de tela do video de Malafaia, e dos que fazem mengao ao pastor.

Se no momento inicial de veiculagdo da campanha as vozes dissonantes
ja eram bastante fortes, e geraram ja varias incursdes midiaticas dos
consumidores, apds o dia 6 de junho 2015, quando o pastor Silas Malafaia
(Figura 3, tela 1) resolveu se pronunciar sobre o conteddo de O Boticario, um
novo ajustamento se fez presente, com diversos outros videos ndo apenas
valorando ou criticando O Boticario, mas, agora, acrescentando as discussoes

topicos da fala do Pastor em seus discursos. “Homossexualismo como

nou non

comportamento e nao condigao”, “familia milenar, macho e fémea”, "boicote as
marcas que promovem a causa gay”, foram colocados em pauta, trazendo mais

uma vez o filme "Casais” para o estratégico lugar central nas discussoes.
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Dos diversos videos postados pelos consumidores no YouTube
discutindo a comunicac¢do de O Boticario, 52 deles tém em seu titulo, a mencao
ao nome da marca e do pastor (a exemplo das telas 2 e 3 da Figura 3: “Caso ‘O
Boticario: blogueira crista desafia Malafaia!” e “O Boticario — Dia dos
Namorados / Silas Malafaia / Preconceito”, respectivamente), prova de que sua
entrada no processo trouxe félego renovado as discussoes.

Mas sera que a presenca de Silas Malafaia nesse processo era inevitavel,
ou melhor, seria a sua presenca estrategicamente esperada por O Boticario? Ha
de se supor que as vozes dissonantes eram esperadas na configuracao
estratégica, ndo apenas nos canais de midia ganha dos meios de funcao pos-
massiva, mas até mesmo no espaco de contestagdo oficial da publicidade, o
CONAR, que recebeu mais de 1.000 mensagens sobre o assunto (G1, 2015). Ha
de se supor, portanto, que agentes midiaticos com relativa forca em oposicao
aos relacionamentos homoafetivos, como o proprio Pastor Silas Malafaia,
tenderiam a se posicionar, por conviccao ou pelo mesmo efeito ressonante que
o texto teria para a sua audiéncia.

Mas, mesmo que vozes dissonantes e consonantes sejam possibilidades,
que atores midiaticos como Malafaia ou os varios youtubers sejam interagdes
esperadas, ainda assim é impossivel ter a certeza de quem participara ou em
que intensidade. O improvavel se impde em exemplos como o de Viviane
Cabral, que talvez nem possa ser enquadrada como youtuber, a0 menos nao no
sentido de representante de um canal com diversos inscritos (tem apenas sete),
mas filmou a pequena Julia, de cinco anos, assistindo ao filme “"Casais” e postou

as reagoes da filha no site (Figura 2, tela 3):

Viviane: Vocé viu alguma coisa diferente no comercial? Jilia: E claro
que eu vi! Viviane: O que [sid que foi? Jalia: Eu vi que aqui, o dia dos
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namorados é muito especial pras [sid pessoas e quando as pessoas
dao presentes as outras elas agradecem muito.

Viviane e Julia sdo um adequado exemplo da aleatoriedade do regime de
acidente sendo preenchido de sentido, sendo mais um video trazendo
contribuicdes positivas de significado para O Boticario ou, em uma outra
interpretagao, para todos aqueles que acreditam que, na ingenuidade das
criangas esta a solugdo para os impasses e repercussdes que o mundo adulto
cria.

Lamente-se por Julia, que se trate somente de uma publicidade. Ou,
admitindo-se a persuasao da acao da marca, destaque-se a validade de haver
publicidades interessadas ndo apenas nas vendas da proxima data
comemorativa, mas, também, na discussdo e construcao do contexto social em

que vivemos, afinal, somos todos actantes, com poder e dever para tal.

Consideracoes Finais

A reflexao sobre o filme publicitario “Casais” nos faz perceber que, de um
lado, é explicita a motivagdo por parte dos consumidores em participar do jogo
comunicativo da publicidade com sua propria voz, independentemente de,
assim, servir a discussdao da problematica exposta ou apenas a expressao
individual, ja que, na maioria das vezes, tal ato configura-se como um espectro
entre ambos os motivadores.

De outro lado, a abertura das marcas a interacdo dialdégica com o
consumidor também apresenta um espectro de possibilidades. “Dar o poder de

fala” ao consumidor causa desconfianga posto que, tal poder é, de certo modo,
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incontrolavel, podendo distanciar-se dos conteudos propostos ou, até mesmo,
produzir discursos que vao de encontro ao conceito planejado, discutido e
elaborado nas engrenagens publicitarias. Ainda assim, percebem-se situagdes
em que, na escolha de discursos, pretende-se dar ao receptor o poder de fala e
se beneficiar com as apropriacbes advindas dele, em termos de reforco do
conceito e divulgagcdo por midia espontanea, mesmo que possam apenas ser
pressupostos. Suposi¢des alinhadas com os riscos limitados que o regime de
manipulagdo requer, fundadas na sensibilidade que o regime de ajustamento

pede, mas abertas as improbabilidades que o regime do acidente fornece.
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Figuras e enderecos eletronicos dos respectivos videos:

Figura 1: http://tinyurl.com/jéwrtoq

Figura 2: Tela 1 (https://goo.gl/P1Xsla); Tela 2 (https://goo.gl/nTCQCQ); Tela 3
(https://goo.gl/U219Gs).

Figura 3: Tela 1 (https://goo.gl/7TsL7h); Tela 2 (https://goo.gl/kFO20y); Tela 3
(https://goo.gl/QgGihU).
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