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Introdução  

 

Neste trabalho, propomo-nos a refletir sobre a interação estabe-

lecida entre marcas e consumidores através de um novo recurso técni-

co e estratégico explorado pela publicidade contemporânea: páginas 

de perfis fictícios em mídias sociais digitais. Especificamente, toma-

mos o caso da página do perfil do Marcelão da BOA no Facebook, 

parte integrante da ação de branded content da cerveja Antarctica inti-

tulada “Coisa boa gera coisa boa”, como objeto de análise. Em nossa 

investida, adotamos o método indutivo, que evolui do particular para o 

geral, com a finalidade de desvelar aspectos genuinamente novos da 

relação comunicativa travada entre marcas e consumidores na atuali-

dade. 

O percurso da nossa abordagem inicia-se com um breve resgate 



249 

 

_____________________________________________________________ 
Revista Comum - Rio de Janeiro - Facha & ReC - v. 18 - nº 40 - jul/dez 2018 

da ciberpublicidade e sua inerente e profunda relação com os prossu-

midores, atravessamos conceitos sobre o branded content, tomando-o 

como tendência da corrente comunicação publicitária, para chegarmos 

ao nosso estudo de caso. Depois disso, procuramos diferenciar o perfil 

fictício e sua potência comunicativa da publicidade testemunhal ordi-

nária, até que desembocamos na articulação entre as teorias sobre os 

regimes de interação, dadas pela sociossemiótica, e as trocas de senti-

do estabelecidas através das postagens realizadas na página do Marce-

lão da BOA. 

 

 

Ciberpublicidade e prossumidor 

 

O advento das novas tecnologias da informação e da comunica-

ção contribuem para engendrar profundas mudanças socioculturais e 

novos hábitos de consumo, propiciando diversas modificações no ce-

nário midiático, marcado pela ruptura do modelo de comunicação uni-

direcional das mídias de massa. As propriedades implementadas pela 

Web 2.0, que permitem a participação mais ativa do usuário, colabo-

ram para reconfigurar a criação de conteúdo e o uso da internet. Essas 

transformações colaboram para alterar o modo de consumir os meios e 

a interação com o conteúdo, disperso em múltiplos suportes na narra-

tiva transmidiática (JENKINS, 2009). A liberação do polo emissor na 

comunicação e o comportamento migratório do consumidor entre 

meios online e offline também demandam uma certa reconfiguração 

do fazer publicitário, originando a ciberpublicidade, calcada pela tría-

de “interatividade-relevância-experiência” (ATEM; OLIVEIRA; A-

ZEVEDO, 2014, p.10). Com a atuação mais ativa do prossumidor, que 

pode criar e ressignificar conteúdos, a ciberpublicidade busca engajar 

o público, convocando o consumidor a ser coenunciador, em um cons-

tante diálogo para construir conjuntamente a narrativa da marca. 

Em sintonia com essas mudanças, a união entre as indústrias da 

publicidade e do entretenimento se consolida como forma estratégica 
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para conquistar a atenção da audiência: “para isso é necessária uma 

mudança total de mentalidade, de um modelo baseado na intrusão a 

um modelo estruturado no convite e na sedução do consumidor” 

(DONATON, 2007, p.21). 

Os desafios enfrentados pela publicidade são agravados com a 

lógica on demand da cultura digital, na qual novos hábitos de consu-

mo alteram o modo interruptivo da publicidade, que nas mídias digi-

tais pode ser facilmente suprimida, como mensagens no pre-roll de 

vídeos no YouTube, ou até mesmo não existir, como no modelo de 

negócios da Netflix. Além disso, o público tem adotado como prática 

a utilização de recursos para bloquear a publicidade nos meios digi-

tais, como firewalls, ads cleaners e também ad blockers nas versões 

de aplicativos para dispositivos móveis e de extensões para navegado-

res na internet. 

Nesse cenário, permeado por diversas transformações, emergem 

as práticas de branded content, que, ao mesclarem publicidade e entre-

tenimento, possibilitam uma abordagem estratégica para oferecer con-

teúdo relevante e estreitar o relacionamento entre marcas e prossumi-

dores. 

 

 

O branded content como tendência publicitária 

 

De um modo geral, o branded content torna tênues as fronteiras 

entre informação, publicidade e entretenimento para oferecer experi-

ências positivas e gerar vínculos emocionais entre as marcas e seus 

consumidores. Como diferencial em relação à publicidade tradicional, 

veiculada nos meios de comunicação de massa e facilmente identifi-

cada pela audiência, o branded content dispensa o apelo à venda e 

procura não interromper a experiência do público. 

Como o branded content pode ser considerado um fenômeno re-

lativamente recente, as práticas englobam diferentes formatos, caracte-

rísticas e conceituações, uma pluralidade que salienta a necessidade de 
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realizar investigações acadêmicas e mercadológicas para aprofundar a 

compreensão sobre o tema. 

Com as práticas de branded content, o conteúdo pode ser melhor 

recebido pelo público, reduzindo a resistência ao modelo de publici-

dade convencional, que, de um modo geral, interrompe o entreteni-

mento com os intervalos comerciais nos meios de comunicação de 

massa (COVALESKI, 2013).  

Covaleski (2015) destaca que uma das principais características 

do branded content é não apresentar o apelo da venda direta e concen-

trar esforços para construir uma personalidade para a marca, que pode 

até ser inserida na narrativa do entretenimento, de modo relevante, 

reforçando o seu posicionamento diante do consumidor. 

Martí-Parreño, Ruiz-Mafé e Scribner (2015) tratam diversas 

questões referentes à hibridização entre publicidade e entretenimento, 

no livro Engaging Consumers through Branded Entertainment
5
 and 

Convergent Media, uma nova abordagem na comunicação mercadoló-

gica que beneficia tanto publicitários quanto consumidores: 

 
Branded entertainment é a inserção da marca em uma propriedade de 

entretenimento de modo que a linha entre entretenimento e publicida-

de se torna tênue. Ao borrar as fronteiras entre conteúdo publicitário e 

conteúdo editorial, o branded entertainment está ganhando força co-

mo estratégia de comunicação mercadológica, oferecendo, tanto aos 

publicitários quanto aos consumidores, conteúdo de marca altamente 

envolvente que os beneficia de forma sinérgica. Por um lado, os con-

sumidores podem acessar conteúdo gratuito, como filmes online, jo-

gos (advergames), livros, quadrinhos ou música desenvolvidos pelas 

marcas. Por outro lado, os publicitários podem alcançar audiências 

engajadas que estão buscando entretenimento e atingi-las com mensa-

gens da marca de um modo menos intrusivo no contexto da publicida-

de (Idem, p.XVI, tradução nossa).  

 

Assim é que os pesquisadores vão além e sintetizam: “branded 

entertainment é qualquer conteúdo de entretenimento (ex.: filmes, 

videogames, livros) desenvolvido por uma marca – e geralmente em 
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torno da marca – para atingir seus objetivos de marketing” (Ibidem, p. 

4, tradução nossa). 

A partir do exposto, é possível constatar como o branded con-

tent desempenha um papel expressivo na comunicação mercadológica 

contemporânea, uma abordagem que conquista cada vez mais inves-

timentos das marcas e suscita uma série de novas práticas. 

 

 

Coisa boa gera coisa boa: branded content da Antarctica 

 

Se o branded content é uma tendência mundial, um bom exem-

plo no Brasil é a ação “Coisa boa gera coisa boa”, que vem sendo de-

senvolvida pela marca de cerveja Antarctica desde 2016 com websé-

ries (sete temporadas até o momento)
6
. O projeto engloba uma gama 

de produtos midiáticos veiculados em diversas plataformas, especial-

mente nos canais de comunicação da marca (site e páginas institucio-

nais em Facebook, Instagram, YouTube e Spotify). 

A série contempla um universo narrativo com situações de dra-

ma/comédia apresentando personagens que associam a ideia do cario-

ca ao espírito da marca: paixão pelo samba e cerveja, solidariedade, 

autenticidade e leveza para lidar com adversidades do cotidiano.  

A primeira temporada, #NoGogó, inicia todo o arco narrativo do 

branded content ao contar a história de Guto (Thiago Martins), um 

morador de comunidade que sonha em ser cantor, é vendedor ambu-

lante de cerveja nas praias do Rio de Janeiro e que se apaixona por 

Duda (Eline Porto), moradora do Leblon, área nobre da cidade. 

A escolha de Thiago Martins para viver o protagonista da web-

série contribui para reforçar a imbricação da narrativa com a realidade, 

já que o ator foi morador do Vidigal, favela vizinha ao bairro do Le-

blon, vendedor na praia e cantor. O personagem contava com uma 

página no Facebook com o nome “Guto da BOA” e a forma de intera-

ção proposta pela marca era a de um diálogo pessoal. 

Após as cinco primeiras temporadas da websérie, em dezembro 
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de 2017 houve uma transição da página do “Guto da BOA”
7
 para a do 

“Marcelão da BOA”
8
, interpretado pelo ator Rafael Portugal (Figura 

1). Todo o conteúdo gerado pelo Guto continuou disponível na página 

do Marcelão, já que houve uma “passagem oficial” da administração 

da página de um personagem para o outro. Marcelão apresenta uma 

personalidade mais voltada ao humor, que, mesmo com seu jeito atra-

palhado, adquire papel central na série, conduzindo o mote da marca, 

“coisa boa gera coisa boa”. 

 

 
Figura 1. Transição dos perfis entre os personagens. 

Fonte: Facebook (Páginas Guto da BOA e MarcelaoBOA, dez. 2017). 

 

Após a mudança, a marca lançou duas novas webséries, que, a-

lém do Marcelão, apresenta mais um personagem, o Mauro, interpre-

tado pelo ator Eduardo Sterblitch. Com essa nova fase, protagonizada 

por Marcelão, a página do Facebook não apresenta mais postagens 

para endossar a confusão entre ficção e realidade, um indício que, de 
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certa forma, após usar bastante esse recurso anteriormente, o público 

já se acostumou com o perfil fictício do personagem, o que pode ser 

percebido pelas interações nos comentários, em que há menções ao 

nome do personagem e ao do ator, Rafael Portugal. 

 

 

Perfis fictícios versus testemunhais 

 

Em alguma medida, poderíamos atribuir ao perfil fictício seme-

lhante função dada ao “garoto propaganda” de uma marca que age 

como instância testemunhal. Todavia, ao longo de nossos estudos, 

identificamos aspectos que os distanciam e tornam impossível tal 

comparação. 

Há muito a publicidade usa famosos ou especialistas para que 

suas qualidades sejam estendidas ou conferidas ao objeto do anúncio. 

No caso do especialista, a ideia é atribuir credibilidade à mensagem, 

dado que ele age como uma autoridade que chancela o uso ou atesta as 

vantagens daquilo que se anuncia. Ocorre, por exemplo, com o dentis-

ta que recomenda o creme dental ou o economista que sugere alguma 

aplicação específica de um banco. 

Em relação à celebridade, a imagem da pessoa notável é direta-

mente associada à identidade da marca, que busca personalidades ilus-

tres do cinema, da TV, dos esportes etc., de modo que personifiquem 

o posicionamento pretendido, realizando, assim, um processo de trans-

ferência de valores. E o sucesso desse mecanismo se dá no momento 

em que o público consumidor projeta para si os valores que reconhece 

na celebridade (beleza, requinte, exclusividade etc.), tomando a marca 

anunciante endossada como elemento viabilizador dessa conexão. 

O uso de celebridades é uma constante na publicidade, princi-

palmente pela sua capacidade mobilizadora de audiência e incremento 

do índice de lembrança da mensagem da marca. 

 
Celebridades têm essa capacidade de parar o “dedo nervoso” do con-

sumidor sobre o controle remoto, mas se não conseguir surpreender o 
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espectador, se disser o óbvio, o esperado, a atenção do observador se 

desfará e o zapping recomeçará (FIGUEIREDO, 2005, p.118).  

 

Contudo, essa eficiência mobilizadora é observada num contex-

to de mídia passiva de massa. Na circunstância interativa apresentada 

pelas mídias conectadas, a publicidade normalmente explora o poten-

cial da celebridade para “emulação de autenticidade e proximidade 

enquanto provoca o desejo dos fãs” (PRIMO, 2009, p.4). Nesses ca-

sos, a exposição da vida privada da pessoa famosa é o ponto alto do 

que realmente chama a atenção dos consumidores. O regime de total 

visibilidade da figura midiática desloca o propósito de projeção outro-

ra explorado nos testemunhais publicitários para uma situação de i-

dentificação, no qual o consumidor aproxima de si o modo de vida 

exibido pelo famoso, por mais singular ou extravagante que possa 

parecer. 

Observando o objeto de análise deste trabalho, não podemos 

confundir o perfil fictício do Marcelão da BOA com o de um simples 

garoto-propaganda ou mesmo imaginar o Rafael Portugal como um 

ator que transfere atributos da sua imagem para a Antarctica; todas 

essas afirmações reduzem o fenômeno estudado a antigas práticas, que 

limitariam o jogo publicitário à produção e emissão de conteúdos uni-

direcionais, deixando de lado as interações travadas nos espaços de 

conexão dialógica próprios da atual Web 2.0 explorados pela marca. 

No campo das interações, não é a imagem do ator que é percebi-

da como a identidade da marca, mas sim a do personagem fictício, que 

possui uma narrativa construída através da websérie e de todo com-

plexo sistema comunicativo desenvolvido em torno dela. De outra 

forma, todos os atributos que a marca deseja imprimir são construídos 

por ela mesma através do perfil fictício.  

Isso pode ser verificado fazendo uma simples análise de algu-

mas postagens e constatando a baixa incidência de referências ao ator. 

Por exemplo, num post na página do Marcelão da BOA em 29 de 

março de 2018, foram feitos 272 comentários, dentre os quais apenas 

quatro faziam referência ao Rafael Portugal, enquanto mais de trinta 
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se referiam diretamente ao Marcelão e mais de uma centena se dirigi-

am ao personagem independentemente de vocativo, mas em clara alu-

são ao sujeito ficcional (“bom dia”, “boa noite”, “parabéns”, “sauda-

des”). Em alguns casos fica evidente a confusão entre o tipo fictício e 

o intérprete, mas, no todo, é flagrante o envolvimento dos interagentes 

com o sujeito enunciado pela campanha, revelando uma relação inclu-

sive afetiva, o que nos leva a crer que o Marcelão age pela humaniza-

ção da marca. 

Dessa maneira, podemos afirmar que é justamente a interação o 

fator desencadeador das relevantes distinções entre o já consolidado 

modelo de publicidade testemunhal e essa nova tática que se vale de 

personagens fictícios em ambientes virtuais de comunicação multidi-

recional. 

 

 

Perfis fictícios e interações arriscadas 

 

Para analisar as interações estabelecidas entre consumidores e o 

perfil fictício da ação de branded content da Antarctica, recorremos à 

semiótica discursiva, em especial à sociossemiótica de Eric Landows-

ki – o autor justamente reivindica o ferramental teórico da semiótica 

como instrumento conexo à comunicação na especificidade das análi-

ses de interações (LANDOWSKI, 2016). Por isso, parece-nos rendoso 

usar os conceitos sobre os regimes de interação para observar os fe-

nômenos comunicativos que ocorrem na área dos comentários da pá-

gina do perfil para daí refletirmos sobre estatutos que regem as dinâ-

micas da interação na ciberpublicidade. 

Na obra Interacciones Arriesgadas, Landowski (2009) teoriza 

sobre as formas do indivíduo construir relações com o mundo que 

habita, com o outro e consigo mesmo. Dessa maneira, considera que, 

nas atividades comunicativas inerentes às práticas sociais, se articulam 

quatro tipos de regimes de interação: programação, manipulação, ajus-

tamento e acidente. 
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As interações em regime de programação ocorrem em circuns-

tâncias nas quais os contatos com os sujeitos-sujeitos ou os sujeitos-

objetos se dão de forma que já implicam na operação de um fazer-ser, 

tomando o indivíduo ou objeto com o qual se interage por “programa-

do”, isto é, remetendo à ideia de um “algoritmo de comportamento” 

(Ibidem, p.20), do qual não se pode escapar. Há uma expectativa razo-

avelmente segura sobre as reações possíveis, um coeficiente de previ-

sibilidade, e, por isso, nesses casos, a interação envolve um risco mí-

nimo por parte do indivíduo operador, que se vale das regularidades 

dos comportamentos adotadas pelos atores possíveis, predeterminadas 

pela função básica das coisas, dadas pela causalidade física (quando se 

trata de operar objetos), ou pelos estereótipos da vida sociocultural, 

derivados das coerções sociais (quando a operação incide sobre pesso-

as). 

O regime de manipulação (Ibidem, p.23), por seu turno, envolve 

interações as quais revelam intenções que se colocam para além de um 

fazer-ser, dirigindo-se para um fazer-fazer. O regime implica um prin-

cípio de intencionalidade manifesto em estratégias que tratam dos su-

jeitos narrativos (o manipulador e o manipulado) e que os estudos se-

mióticos já abordaram em abundância. A manipulação difere da pro-

gramação principalmente porque o sujeito manipulador em potência 

atribui ao seu coparticipante um estatuto semiótico idêntico ao que 

reconhece em si mesmo, ou seja, também vê o outro como um sujeito 

(Ibidem, p.25). Naturalmente, esse regime de interação considera as 

competências modais exercidas pelos sujeitos nos eixos temáticos 

possíveis, aumentando o risco, mesmo que pouco, dado que a manipu-

lação se manifesta através da eleição de estratégias que cingem o in-

terlocutor às competências construídas pelo manipulador que, enfim, 

razoavelmente limita-as a um prognóstico afeito ao propósito do fa-

zer-fazer intencionado. 

Na sequência, Landowski (Ibidem, p.45) propõe um regime que 

denominou de ajustamento. Nesse caso, a gestão das relações entre os 

atores se amplia consideravelmente em termos de criação de sentido, 
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revelando um aspecto “intuitivo” que é frequente nos processos rela-

cionais do cotidiano, sobre o qual as teorias semióticas sobre a pro-

gramação e a manipulação haviam se mostrado insuficientes. As inte-

rações em regime de ajustamento, então, são aquelas que trabalham 

com competências mais “abertas”, que inspiram um fazer-sentir, ou 

seja, para além da dissuasão, considerando, portanto, uma lógica do 

contato e implica uma problemática da “união” (Ibidem, p.48). Dessa 

maneira, há de se considerar os sujeitos interlocutores como iguais, 

sendo cada parte responsável por coordenar as dinâmicas estabeleci-

das através de um fazer conjunto. Se a programação se resumia ao 

exercício de energias e “forças cegas” por sobre o outro, já que não se 

reconhecia nada que não fossem constantes, e a manipulação, por sua 

vez, apesar de reconhecer o outro como um sujeito modalizado, dota-

do de inteligência e autonomia, se concentrava apenas na persuasão, 

agora, no ajuste, os sujeitos se equivalem, o que revela uma situação 

em que há trocas entre “corpos sencientes e corpos sentidos” (Ibidem, 

p.49), próprias das experiências vividas no dia a dia. Daí, Landowski 

marca a “liberação” que o regime de ajustamento dá às interações pos-

síveis, pois que amplia sobremaneira as possibilidades de emergência 

de sentidos, dado que a imprevisibilidade é o que governaria a intera-

ção, eliminando, a antevisão planificada por esse ou aquele sujeito da 

interlocução. Enfim, não há como não perceber, o risco se amplia com 

mais intensidade quando se dá o regime de ajustamento, porquanto se 

instauram negociações inesperadas. 

O último regime de interação analisado por Landowski é o do 

acidente. Essa interação se caracterizaria pela descontinuidade total 

diante das constantes, das coerções possíveis ou mesmo da ordem es-

tabelecida. O regime do acidente está intimamente ligado à intranqui-

lidade, à instabilidade, à agitação e ao caos e, por isso, perturba todas 

as noções ligadas aos regimes tratados anteriormente. É o escape ao 

sistema, mas não poderia, apesar disso, ser “depreciado” (Ibidem, 

p.72). O absurdo ou o azar constituiria o princípio fundador desse re-

gime de interação. O acidente desdobra entre o sensível e o aleatório, 
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estando inexoravelmente descomprometido com alguma classe de 

regularidade causal ou por qualquer constante de ordem simbólica. 

Obviamente, enfim, o risco no acidente é elevado a patamares clara-

mente muito superiores aos evidenciados nos outros regimes de inte-

ração. 

É nítida a gradação do risco inscrito nas formas de interação 

propostas por Landowski: da programação para a manipulação, daí 

para o ajustamento e enfim para o acidente, vê-se o controle sobre a 

interação se rarefazer e, por fim, estabelecer uma hierarquia topológi-

ca francamente pertinente às análises semióticas que envolvem as ce-

nas/textos para as quais a teoria tem se dirigido atualmente.  

 

 

Interações com perfis fictícios 

 

Tomando a postagem aludida mais abaixo (Figura 2), para efeito 

de exame, é fácil deduzir que a marca enunciadora (Antarctica) consi-

derou os recursos da programação algorítmica do Facebook para al-

cançar o seu público-alvo presente na mídia social. O enunciado é 

caracterizado pela indicação de “conteúdo pago” (assinalado no cabe-

çalho da postagem), o que sugere que foram aplicadas táticas de ges-

tão de mídias sociais comuns ao uso técnico das ferramentas disponi-

bilizadas pela plataforma do Facebook, relacionadas com os filtros de 

alcance das postagens. 
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Figura 2: Exemplo de postagem na página do Marcelão da BOA. 

Fonte: Facebook (Página MarcelaoBOA, mar. 2018). 

 

Tal circunstância revela que a marca “abre um diálogo” com re-

lativa segurança de que haverá um índice de respostas bastante consi-

derável, pois presumivelmente impulsionou a postagem para alcançar 

um quantitativo elevado de pessoas, sendo que mesmo um percentual 

mínimo de retorno no amplo universo da cobertura planificada produz 

um resultado significativo em números absolutos. Isso se verifica no 

cômputo das “reações” (curtidas), na ordem de 55 mil até o momento. 

Dessa maneira, a simples reação à postagem – até pelas poucas 

variações possíveis (representadas por seis tipos de “emojis”
9
) soma-

das a um trivial clique, feito muitas vezes de forma automatizada, co-

mo é muito comum nas navegações ordinárias na internet –, pode ser 

tomada como um tipo de interação em regime de programação. Com 

esse tipo de contato, dado o total de pessoas atingidas (de acordo com 
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as informações disponibilizadas pela plataforma e que se traduzem em 

parte das métricas a serem observadas), a Antarctica afere a parcela 

que foi sensibilizada pela mensagem, mas não o suficiente para emitir 

um retorno mais elaborado. 

O mesmo pode se atribuir aos compartilhamentos. Apesar de 

multiplicar a mensagem da marca para além do seu alcance previa-

mente programado e de usar os espaços do próprio público para reper-

cuti-la (o que é obviamente interessante em termos de cobertura e au-

tenticidade da publicidade), o compartilhamento indica pouquíssimo 

comprometimento dialógico. 

É bem verdade que o compartilhamento em mídias sociais, em 

geral, especialmente no Facebook, dá a possibilidade de o interagente 

adicionar texto ao conteúdo replicado, o que pode, por isso, revelar 

outros regimes de interação que não a programação. 

Já a parte destinada a comentários abre novas possibilidades e 

permite que o interlocutor se expresse. A maioria dessas manifesta-

ções pode ser classificada como pertencente ao regime de manipula-

ção, já que representa respostas conectadas ao enunciado expresso 

pelo personagem fictício, ou seja, estão circunscritas às estratégias 

discursivas construídas pelo enunciador (no caso, o manipulador). 

Considerando o texto da postagem atribuído ao personagem: 

“Que coisa BOA é a Academia da BOA hein! (Rimou kkk). Aqui a 

galera é d+ e tá sempre ensinando, tem garçom novo e das antigas tam-

bém! Vamos nessa que eu continuo na luta e aprendendo a ser um gar-

çom melhor!”, julgamos incidirem no espectro do regime de manipula-

ção os comentários do tipo: “Marcello continuem assim uma hora mau 

mau vai mudar e entrar de coração e alma na sua ele gosta falta pouco 

pra admitir bjs pra sua galera”; ou “Marcelao …. O ícone do #quecoi-

saBoa rimou kkkkkkkkkk o que você fala vira versos para nos alegrar”; 

ou ainda “Pôr Marcelão conta outra e sem demagogia, desce a única 

BOA q vc conhece a ANTÁRTICA, desce agora”. Como se nota, são 

respostas que apenas ratificam o cerne do que foi primeiro enunciado e 

são a tônica de tudo que se lê em toda a área destinada à participação. 
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Todavia, em meio a tantas respostas reguladas, há de se conside-

rar que é possível encontrar, mesmo que mais eventualmente, réplicas. 

Numa outra postagem da mesma página, é possível ver a seguinte ma-

nifestação: “Me responde ai que fiz uma aposta com um troxa que me 

disse que vcs era fake, pode me chingar kkkkk”. Nesse caso, é notável 

que o interlocutor se comporta em desalinho com a discursividade 

presente no texto da postagem, forçando, com isso, um diálogo mais 

flexível, como os que caracterizam o regime de interação de ajusta-

mento. 

Mais raras ainda, contudo também observadas, são interpelações 

que contradizem as coerções feitas pelas postagens e trazem, dessa 

forma, instabilidade ao mecanismo de comunicação utilizado pela 

marca. Na postagem apontada na Figura 2, por exemplo, podemos 

identificar um comentário que diz: “Só mais a BRAHMA queridaaaa-

aaa”, fala obviamente em contraposição com as perspectivas da mani-

festação da Antarctica e que, até por isso, pode se encaixar nas prerro-

gativas do regime de interação de acidente. 

Como todos os comentários em postagens do Facebook podem 

ser moderados, ou seja, removidos e/ou bloqueados, não nos surpre-

ende a marca manter aqueles que extrapolam a programação e a mani-

pulação. Efetivamente, a ocorrência (e a notabilidade) das interações 

que se enquadram em regimes de ajustamento e de acidente confere 

legitimidade ao diálogo representado – talvez não em relação à marca, 

mas ao personagem fictício Marcelão da BOA; o que só ratifica nossa 

impressão de que os efeitos de sentido que confundem ficção e reali-

dade são imperiosos para o sucesso da estratégia do branded content 

da Antarctica. 

E, se as marcas ficam de certa forma à mercê da postura assumi-

da pelos seus prossumidores/coenunciadores, que, enfim, vão pontuar 

qual o regime de interação vai conduzir a relação estabelecida, por 

outro lado, o objetivo da marca só pode ser alcançado se os prossumi-

dores escolhem justamente essa tal marca para coenunciar – e não 

outra. 
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Considerações finais 

 

Acerca do que analisamos, é substancialmente perceptível que o 

branded content, enquanto prática recente e tendente da comunicação 

de marcas na atualidade, apresenta novos recursos e mecanismos (e, 

com isso, novos contornos) que não só não foram contemplados pelos 

modos tradicionais do fazer publicitário, como requerem que a pesqui-

sa contemporânea se esmere mais em desvendar seus aspectos pró-

prios; e ainda, que o conceito de ciberpublicidade tem fôlego para ir 

muito mais longe do que já foi. 

Particularmente, mesmo o artifício manifesto nos personagens 

fictícios, algo inédito enquanto fórmula de abordagem e manutenção 

do relacionamento com consumidores, apresenta uma variável enorme 

de nuances – tantas que nossas impressões nesse trabalho podem de 

fato ser consideradas apenas a ponta do iceberg do que tal prática pode 

ensejar em termos de compreensão das práticas ciberpublicitárias. 

Ao final, aqui, resta-nos apenas sublinhar que a análise das inte-

rações travadas entre marcas, através de perfis fictícios, e prossumido-

res revelam que a interatividade em si continua se erigindo como pa-

radigma fundamental para o desempenho da publicidade nos dias de 

hoje.   
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Resumo  

Neste trabalho, analisamos as interações estabelecidas na página do 

perfil fictício Marcelão da BOA, personagem do conjunto de websé-

ries “Coisa boa gera coisa boa”, promovido pela marca de cerveja 

Antarctica como parte integrante de sua corrente ação de branded con-

tent. Para tanto, recuperamos conceitos afeitos à relação entre ciber-

publicidade e prossumidores, bem como revisamos algumas perspec-

tivas sobre o branded content. Assim, procuramos investigar as trocas 

discursivas entre marca e consumidores sob o prisma dos regimes de 

interação dados pelo ferramental teórico da sociossemiótica. 
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