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Introducao

A importante presenca da internet na vida social contemporanea
vem causando mudancas estruturais na forma de producdo e distribui-
cao da informacédo (LEVY, 1999; LEMOS, A. 2013). Nas redes soci-
ais na internet, receptores e emissores tém seus tradicionais papéis
questionados, e trazem desafios as pesquisas em Comunicacdo (RE-
CUERO, 2009; 2012). O receptor — consumidor — que antes era ob-
servado a partir de uma dindmica de recepgdo passiva, passa a centra-
lidade e a ter interagdes dialogicas. As novas tecnologias possibilita-
das pela internet permitem que os individuos estreitem contatos, am-
pliem os usos e didlogos com 0s processos comunicacionais e, conse-
guentemente, manifestem sua percepc¢ao sobre as mensagens recebidas
(PIENIZ; WOTTRICH, 2014). E o que ocorre nas interagdes com
pecas publicitérias veiculadas on-line, em que € possivel expressar e
interagir rapidamente com o contetdo veiculado, demonstrando opini-
des e até mesmo criando novos significados as mensagens.
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Nesta perspectiva, buscamos neste artigo refletir sobre o consu-
mo na atualidade, por meio da relagdo que estabelecemos ndo somente
com o objeto/produto, mas como nos relacionamos com a publicidade
presente na internet e interagimos com a marca apresentada nessas
campanhas. Utilizamos como recorte para esta analise o video a Linda
Ex, da empresa O Boticério®, que narra a histéria de trés mulheres que
passam por cuidados estéticos nos dias dos seus divércios e as incen-
tivam a confiarem em sua beleza. A peca utiliza de discursos que se
baseiam em temas e valores proximos ao consumidor, sem dar foco a
produtos e sem destacar a intengdo de venda. Na pagina da marca no
Facebook,o video foi publicado em 27 de dezembro de 2015 e, em um
més, teve mais de 1 milhdo de visualizacGes, quase 2 mil comentérios
e 8 mil compartilhamentos.

O motivo da escolha do video da empresa em questdo deve-se
ao fato de ela ter privilegiado em seus ultimos comerciais abordagens
de discurso que ndo envolvem direta e exclusivamente a venda.E tam-
bém por ter gerado grande repercussdo nas redes sociais na internet,
como ocorreu com o video citado e com o da campanha do dia dos
namorados em 2015*. Ressaltamos, no entanto, que a anélise deste
trabalho néo se refere ao video e ao contetido e/ou discursos utilizados
no mesmo, mas somente das interacdes possibilitadas a partir dele
com 0s sujeitos.

Este trabalho faz parte da nossa pesquisa de mestrado que tem
por objetivo analisar como os consumidores interagem com a Ciber-
publicidade e como isso tem configurado suas praticas de consumo.

Procedimentos Metodologicos

A proposigdo deste artigo é de cunho exploratoria, com aborda-
gem tedrica e empirica. Segundo Selltze colaboradores (1974), muitos
estudos exploratorios ttm como objetivo a formulacdo de um proble-
ma para investigagdo mais exata ou para a criacdo de hipoteses; no
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entanto, eles podem auxiliar o pesquisador para aumentar seu conhe-
cimento acerca do fendmeno que deseja investigar, bem como o escla-
recimento de conceitos. A pesquisa empirica sera desenvolvida com
base no método de pesquisa qualitativa (FLICK, 2009), por considerar
esta como relevante ao estudo das relacdes sociais. Em processos de
mudancga social acelerada, em que enfrentamos novos contextos e
perspectivas, ela nos auxilia nas interpretacfes dessas novas realida-
des.

Utilizamos como técnicas a pesquisa bibliogréfica e teorica, a
observacdo ndo participante e a analise de conteldo. Na exploracéo
tedrica partimos da perspectiva da ciberpublicidade, das teorias sobre
consumo, e da interacdo e papel dos sujeitos no ciberespaco.A obser-
vacdo empirica sera realizada de forma sistematica, ndo-participante,
no Facebook, na pagina da marca que veicula a publicidade que com-
pde 0 NOSSO corpus.

A partir da descricdo das interacdes, adotamos a analise de con-
teldo para interpretacdo dos comentarios ali postados. Essa técnica €
um método de andlise de texto desenvolvido dentro das ciéncias soci-
ais empiricas que permite reconstruir indicadores e cosmovisdes, valo-
res, atitudes, opinides; é pesquisa de opinido publica com outros meios
(BAUER, 2010).

De acordo com o0s conceitos pesquisados e apds observacdo e
analise da amostra selecionada, apresentamos nossas reflexdes sobre
as interacOes e configuragdes das praticas de consumo dos sujeitos a
partir do seu contato com a ciberpublicidade.

O novo fazer publicitario e 0 consumo

Com o surgimento das redes sociais on-line percebemos uma
mudanga comunicacional nos modos de se produzir e consumir produ-
tos midiaticos. Neste contexto, estudos recentes (FIGUEIREDO,
2014) apresentam o conceito de ciberpublicidade, que trata dos novos
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formatos de producdo e propagacdo das mensagens publicitarias com
0 advento da Internet, que contempla ndo sé a propaganda na web,
mas toda acao que apresente interseccdes com o mundo digital, consi-
derando a transigdo de um modelo tradicional de publicidade para um
novo conceito contemporaneo, a partir dos efeitos promovidos pela
cibercultura®.

Recuero, Bastos e Zago (2015) afirmam que as redes sociais séo
metaforas para a estrutura dos agrupamentos sociais, que sdo constitu-
idas pela relacdo dos individuos e vdo servir com estrutura fundamen-
tal para a sociedade, sendo as “redes sociais” na internet uma tradugao
das redes sociais dos espacos off-line e das suas conexdes sociais. Ja
os sites de redes sociais sdo os suportes, um tipo especifico de site
voltado para criacdo e manutencao de redes sociais, sendo que o foco
esta na circulacdo e nos fluxos de contetdo. E por midia social enten-
de-se a apropriacdo dos sites de redes sociais pelos usuarios. Trata-se
de um complexo ecossistema, onde, por exemplo, 0 que é visto por
cada usuério, é de certo modo, determinado pelas a¢bes de milhares
que viram/reproduziram ou ndo reproduziram essas informacdes antes
dele.

Assim, as midias sociais no mundo da comunicagdo e do Marke-
ting referem-se ao uso comercial das comunidades on-line em rede
para veicular suas mensagens e campanhas (SANTAELLA; MEN-
DONCA, 2014). Nessas midias observamos uma maior quantidade de
informacao circulando, e um maior tempo para interacdo com o publi-
co. Trata-se de um espago que as marcas utilizam para dialogar com o
consumidor. Para Figueiredo (2014), isso € uma caracteristica marcan-
te da ciberpublicidade.

Os estudos sobre publicidade na contemporaneidade demons-
tram que as estratégias publicitarias passaram a ser um modelo descri-
to pela interatividade-relevancia-experiéncia (ATEM; OLIVEIRA,
AZEVEDO, 2014). Atualmente, vemos campanhas publicitarias inte-
ragindo com seus consumidores, criando mensagens que sejam rele-
vantes a estes, carregadas de apelos emocionais, muitas vezes com o
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objetivo de fazer com que surja interesse do publico-alvo em estabele-
cer um didlogo com a marca, e, por fim, adquirir os itens anunciados,
sem necessariamente destacar a si e/ou 0s seus produtos/ servigos.

A Publicidade de um século atras descarregava suas muni¢des em ape-
los as razdes de compra, enfatizando as informagdes pertinentes as
‘boas escolhas’. A Ciberpublicidade do século XXI pesa a mdo em
apelos emocionais, sensoriais (ATEM; TAVARES, 2014, p.133).

Retomando o conceito de publicidade, vimos que ela tem por
objetivos informar e persuadir. Segundo Gomes (2008), qualquer in-
formacédo recebida provocard em nossa mente uma resposta instintiva
particular, talvez a reacdo normal de nossos habitos e inclinagdes, ao
gue se denomina por comportamento. A autora afirma que a finalidade
especifica da publicidade ndo é vender, mas modificar ou reforgar
atitudes e/ou habitos dos consumidores. E nessa convergéncia midiati-
ca, por estar nas midias tradicionais e na internet, a publicidade tem
sido potencializada.

Sobre consumo, Barbosa (2010)diz queseja para fins de satisfa-
cao de necessidades béasicas ou supérfluas, consumir é uma atividade
presente em toda e qualquer sociedade humana. Assim, pensar 0 con-
sumo em sua natureza simbolica é observa-lo como um caminho para
nos reproduzirmos fisica e socialmente e, esse sentido € fundamental
na constituicdo da nossa subjetividade (BARBOSA; CAMPBEL,
2006, apud PEREZ; BAIRON, 2014).

As reflex6es sobre o consumo nos dias atuais nos apontam que
ele pode trazer respostas sobre nossa subjetividade, nossa identidade e
cidadania, por meio da relacdo que estabelecemos ndo somente com o
bem que adquirimos, mas como nos relacionamos com as marcas que
representam esses produtos. E nessaperspectiva é possivel questionar
sobre a relagcdo consumidor e a publicidade, como aborda Don Slater
(2002): os consumidores sdo herdis ou idiotas? Sao livres ou determi-
nados? S&o ativos ou passivos? A publicidade cria ou controla neces-
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sidades? Ou os consumidores procuram satisfazer interesses que eles
definiram pra si mesmos?

Dessa forma, a publicidade é tratada aqui como essa ponte ao
consumo. Segundo Pompeu (2014), na contemporaneidade, é quase
improvavel pensar em qualquer atividade cotidiana, que ndo seja mar-
cada pelo consumo; bem como é impossivel pensar em publicidade
sem que se leve em conta a questdo do consumo. O que percebemos
no novo modo de fazer publicitério, presente nas midias digitais na
internet, é que as estratégias publicitarias estdo se reconfigurando,
buscando discursos que dialoguem com os valores dos consumidores.
N&o que isto ja ndo tenha sido feito nos moldes tradicionais, mas a
verdade € que por meio desses novos dispositivos midiaticos, se ope-
racionalizam novas formas de conversacdo e interacdo entre marcas e
consumidores, fazendo com que as empresas ampliem seus horizontes
de propostas persuasivas e informacionais, e também relevantes.

Os sujeitos e consumidores e a interatividade no ciberespaco

Pesquisas apontam que, em 2014, cerca de 55% dos brasileiros
com mais de 10 anos, aproximadamente 95 milhdes de pessoas, esta-
vam conectadas a rede mundial de computadores (IBGE, 2014; CGl;
2015). Essa significativa audiéncia on-line no Brasil reflete-se tam-
bém no uso de redes sociais, sendo esta a segunda atividade mais
mencionada pelos usuarios, em pesquisa divulgada pelo Comité Ges-
tor da Internet do Brasil (CGI).

Nesse cenario, 0s usuarios possuem a capacidade de dar um no-
vo significado as mensagens, a partir do momento que atuam como
consumidores e produtores dessas mensagens, por meio das interagdes
e didlogos que estabelecem nessas redes e midias sociais. Recuero
(2012) afirma que as redes sociais ndo sdo pré-construidas pelas fer-
ramentas, mas, sim, apropriadas pelos atores sociais que lhes confe-
rem sentido e que as adaptam para suas praticas sociais.
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Segundo Santaella (2004), uma das caracteristicas principais da
tecnologia criada e distribuida em forma digital, potencializada pela
configuracdo informacional em rede, é permitir que os meios de co-
municacdo possam atingir os usuarios e obter um feedback imediato.
Esta acdo de resposta (feedback) é o que autores denominam como
interatividade, o papel da acdo nos ambientes do ciberespago.Ou, ain-
da, trata-se de um processo pelo qual duas ou mais coisas produzem
um efeito sobre a outra ao trabalharem juntas, ou de forma mais gené-
rica pode-se afirmar quese trata da atividade de conversar com outras
pessoas e entendé-las.

De acordo com essa autora, as interfaces homem-maquina, por
meio da interatividade na comunicacdo mediada por computador,
trouxeram profundas mudancas nas visfes tradicionais sobre interati-
vidade, e provocou transformacfes no modelo cldssico da comunica-
cdo, em que emissor e receptor perdem seus limites definidos para
ganhar uma face plural, universal e global.

Nesse novo contexto, 0 emissor ndo emite mais mensagens, mas cons-
tréi um sistema com rotas de navegagdo e conexfes. A mensagem
passa a ser um programa interativo que se define pela maneira como é
consultado, de modo que a mensagem se modifica na medida em que
atende as solicitacGes daquele que manipula o programa (SANTAEL-
LA, 2004, p.163).

Nesse contexto, o consumidor ndo é mais 0 mesmo!lIsso é resul-
tado de uma cultura que lhe oferece uma quantidade exorbitante de
vias para o consumo. E aqui a publicidade aparece como um canal,
sendo que as possibilidades midiaticas a serem exploradas pelas cam-
panhas publicitarias sdo multiplas e diversificadas (SANTAELLA;
MENDONCA, 2014).

Com o estabelecimento da internet, desenvolvem-se novas possibili-
dades de manifestacBes midiaticas, que modificam por completo as re-
lacBes entre anunciantes e consumidores, emissores e receptores, bem
como entre 0s novos e velhos meios de comunicacdo. [...] Assim
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qualquer produto cultural se desdobra — intencionalmente ou ndo —em
um mix de conteddos, formatos e produtos inter-relacionados em dife-
rentes midias, como cinema, radio, tv e internet e midia impressa, am-
pliando as formas de consumo e também a experiéncia midiatica dos
consumidores contemporaneos (SOUZA; MARCHESI, 2014, p. 91).

Explorar a cultura de consumo a partir das interagdes dos sujei-
tos € entender que € preciso desconstruir as concepcdes que julgam os
comportamentos dos consumidores predominantemente irracionais e
as que veem os cidaddos como atuando em funcgéo da irracionalidade
dos principios ideoldgicos. As teorias sobre consumo mostram que 0
valor mercantil do objeto é resultante das interacdes socioculturais. E
vincular o consumo com a cidadania, exige um posicionamento do
mercado na sociedade, pois 0 consumo se mostra como um lugar de
valor cognitivo, Util para pensar e atuar significativa e renovadora-
mente na vida social (GARCIA CANCLINI, 1995).

Descricdo e Analise: as interacdes com o video a Linda Ex

A selecdo dos principais comentarios da publicacdo do video a
Linda Ex foi feita a partir de um recorte no tempo (de 27 de dezembro
de 2015 a 13 de fevereiro de 2016), conforme apresentado na pagina
da marca, o que totalizou 102 mengdes.

No protocolo de observagdo nos propomos a verificar os conte-
udos dos comentarios, codificando-os por tipo de assunto que o inter-
nauta postou, ao dialogar com a marca na publicagcdo. E,em seguida,
buscamos identificar se algum comentario aproximava a opiniéo sobre
0 video com o interesse sobre produtos e/ou servigos da marca e de
que forma isso se dava.

Sendo assim, relacionando o video ao conceito tradicional de fa-
zer publicitario, que tem como objetivo convencer o publico por meio
de uma informacéo persuasiva, motivando-o a adquirir um produto ou
ideia, observamos que embora 0 mesmo ndo apresente um discurso

Revista Comum - Rio de Janeiro - Facha & ReC - v. 17 - n® 39 - jan/jun 2016



466

direto de venda, ha interacdes que se baseiam na relagdo com a marca
ou com os produtos e servigos por ela comercializados, demonstrando
que os motivos de dialogos do sujeito consumidor com a marca sao
diversos, como afirmam Pieniz e Wottrich (2014).

Tabela 1: contetdo central dos comentarios

ASSUNTO QUANTIDADE
Opinido sobre o video 77

Sobre produtos do boticario

Revenda de produtos Boticario-Porta a Porta
Duvidas e SAC

Problemas com entrega de produtos
Fundac&o o Boticéario - Problemas com ONG
Catalogo

[EY
o

Clube Viva — Pontuacéo

Problemas com produto e informacdo SAC

Reclamacéo sobre falta de mulheres negras nos comerciais

RlRr|lRr|lRrRrRrN WS

Marcacdo de pessoas no comentario

Fonte: Elaborada pelas autoras

Do contetido analisado, 75% referem-se a publicidade veiculada,
evidenciando tanto os elogios, quanto criticas negativas sobre o conte-
Gdo da mensagem. Em sua maioria, ndo ha nesses comentarios sobre o
video uma intencdo direta em adquirir e/ou consumir produtos, mas
nos da apontamentos de que a partir dessa comunicagdo da publicida-
de produzida e veiculada nesses novos espacos midiaticos estreita-se 0
contato com a marca e com a possibilidade de discorrer sobre as expe-
riéncias de consumo que tiveram ou gque possam vir a ter com a mes-
ma. Exemplos disso sdo 0s 25% do conteudo restante que tratam des-
de a citacdo de algum produto da marca a pedido de esclarecimentos
sobre a venda porta a porta.
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Isso se justifica, como afirma Figueiredo (2014), por a internet
Ser um espago em que as marcas utilizam para dialogar com o consu-
midor, permitindo um maior tempo de interacdo com o publico. Res-
salta-se que nesses principais comentarios, todos tiveram um retorno,
um didlogo da marca com o sujeito.

Figura 1: Imagem extraida da pagina do Facebook do Boticério,
na publicagdo do video “Acredite na Beleza: A linda Ex”

Ana Claudia Gostaria de saber porque tiraram o
Tarsila de linha ja era um perfume t3o0 marcante e maravilhoso. E deixam
uns que por mim ja n&o deveria mais existir. Fica a dica deveriam coloca-lo
como uma edigdo limitada e me avisa. Kkkkk

5
B O Boticario @ Oi, Anal Registramos seu interesse pelo retorno do

Tarsila. Continue ligada em nossa pagina & no site
hitp:ifwww.boticario.com.br/ pra ficar por dentro das novidades. ()

- O Boticario - Compre perfumes,
maquiagens, cosmeéticos e presentes
(%

.

2

~ Ver mais respostas

Claudia Sostei do Video. Os casais até parecem reais, mas n3o
convenceu. Mas vale a mensagem que Beleza € importante sim na nossa
confianga. Mas, como trabalho na area da beleza & mais um video
motivacional para enfatizar o quanto os produtos fazem a diferenga sim no
nosso dia a dia. Mas para o grande publico, pode ter ficado meio forgado.
34

w Verrespostas anteriores

B8 O Boticirio @ )

2

~ Ver mais respostas
Tammy £ O Boticario incentivando as mulheres a serem e se sentirem

especiais, como na verdade s3o... & um hashtag "sinta-se linda". Um tapa
na cara de guem deixou de ver o quanto vocé & demais! Use batom!

557
B OBoticario @ Q)
3
Marilia detestei a nova propaganda de vocés, machista

ridiculal Mulheres trabalham muito mais que homens, enfrentando
jormadas duplas e triplas... & ainda tem que ficar maguiadas??? Péssimol
Eu tinha amado a propaganda com homossexuais, até comprei na
Boticario por conta disso. Mas depois dessa propaganda sexista, vou ter
que procurar maguiagem em outras lojas. Uma pena... #0BoticarioMelhore

B8 O Boticario @ Qi, Marilia! Valorizamos a motivagdo interna, a
autoconfianga e o poder transformador que a mulhertem ao se
sentir mais bonita, seja por meio de um sorriso, com uma atitude

Fonte: Facebook, Fanpage de O Baticario
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Tomemos como exemplo os comentarios na figura 1: a consu-
midora Ana Claudia faz referéncia direta a um produto sem mencionar
a publicidade veiculada; Tammy encerra seu discurso convidando as
pessoas a usarem batom e Marilia critica a mensagem do video e rela-
ciona a sua experiéncia de compra e como isso modificara, a partir de
entdo, sua relagdo com a marca. 1sso corrobora a afirmagéo de Souza e
Marchesi (2014) de que essas novas possibilidades de manifestagdes
midiaticas modificam as relacBes entre anunciantes e consumidores,
emissores e receptores, ampliando as formas de consumo.

Figura 2: Principais termos utilizados a partir dos 2.000comentarios na publicacdo
do video “Acredite na Beleza: A linda Ex”, da pagina do Facebook do Boticario

EMWWIPRODUTO:MWH

ADOREILI ND;

F- PHA TI 1]

MAQUIAGEM
COHIIANU\
TRABALHO
DUVIDA

ARRASARAM

BELA

VENDA

T B E LE AUTOESTIMA PRQPAGAN DA > PROP?FAA M E I

BOTI CA
PERFUME

e COMERC|A|_ . MARAVILHOSA "o

Fonte: Elaborado pelas autoras (por meio do site tagul.com)

Na figura 2, demonstram-se os termos/palavras mais usados em
todos os comentarios presentes na publicacdo e comprovamos, que
assim como nos 102 comentarios analisados, 0s aspectos positivos e
negativos sobre o0 video sdo 0s conteldos mais presentes, mas termos
como “produto”, “perfume”, “comprar”, “vender”, “maquiagem” t€ém
destaques e confirmam as diferentes possmllldades apontada pelos

autores.

99 ¢
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Consideracoes finais

As observac0Oes realizadas, a partir da abordagem tedrica da ci-
berpublicidade, interacbes e consumo, nos permitiu perceber que ha
diferentes apropriacfes desses novos espacos midiaticos pelos sujei-
tos/consumidores, e distintas motivagdes que os fazem dialogar com a
marca. Como ja retratado, é perceptivel o envolvimento e engajamento
dos sujeitos com a publicidade no ciberespaco, quando eles se apro-
priam do discurso e mensagens apresentadas, aproximando-as dos
seus exemplos de vida, ou como tradugéo de seus valores pessoais.

A partir disso, levantamos alguns aspectos para a continuidade
da nossa pesquisa. O primeiro € de que a publicidade na internet e a
relacdo dos sujeitos com as marcas tem apontado respostas sobre iden-
tidades, preferéncias e valores; segundo, que esses novos formatos de
mensagens publicitarias apontam ser uma ponte direta ao consumo das
mercadorias, pois a partir deles,é possivel identificar outras motiva-
cOes dos sujeitos, como aqueles que se referem aos produtos e/ou ser-
vicos comercializados pela marca. No corpus especifico analisado
neste artigo, a publicidade ndo retrata diretamente a venda dos produ-
tos da marca, mas um discurso emocional, baseado na interatividade e
experiéncia.Interessa-nos compreender por que alguns consumidores
utilizam o espago para tratar diretamente sobre o produto e/ou servigos
disponibilizados pela marca, ou a partir do conteido da mensagem
expdem seu interesse ou ndo de ter relagdo com a marca.Ou seja, € a
mensagem da ciberpublicidade ou s&o o espago e as interagOes que
configuram e potencializam o consumo?E onde esta o sujeito nesse
processo?

Para aprofundar a nossa pesquisa, entendemos que & necessario
um estudo empirico por meio de entrevistas individuais em profundi-
dade para esclarecimentos e enriquecimento das nossas discussoes.
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Resumo

Este artigo propde uma reflexdo inicial da pesquisa de mestrado em
curso sobre como os consumidores interagem com a Ciberpublicidade
e como isso tem configurado suas praticas de consumo na contempo-
raneidade. Procura-se assim compreender o0 consumo, a partir das inte-
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racdes que os sujeitos (consumidores) estabelecem com a publicidade
nas redes sociais na internet, observando ndo somente a motiva-
cao/desejo/necessidade pelo produto/servico anunciado, mas como
nos relacionamos com a ciberpublicidade e interagimos com a marca
que o representa. No corpus da pesquisa, analisam-se as interacdes
com o video publicitario “A linda Ex” da empresa O Boticario, dispo-
nibilizado na pagina digital da marca no Facebook.
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