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RESUMO

O que se pretende nesse artigo € fazer um desdobramento do Projeto "O Sujeito que
Fala e a Marca que Ouve: uma andlise da fala do consumidor no discurso das marcas",
apresentado no primeiro semestre de 2013, como conclusdo do curso de Publicidade e
Propaganda da Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais - PUC Minas. A
proposta desse artigo € discutir, o novo “estatuto do empoderamento do consumidor” —
que significa um poder de fala, de enunciacdo, e ndo mais apenas o poder de consumo.
A intencdo é mostrar como essas mudancas ocorrem no decorrer dos contextos
comunicacionais € como sao propiciadas pelas transformacdes nas relacdoes de consumo,
pelos avancgos tecnoldgicos e pelas ferramentas de interagdo, convergindo para uma
mudanca também na postura das marcas.

PALAVRAS-CHAVE: consumidor, interacdo, mobile, redes sociais.
1. A comunicacio no universo conectado

O papel e a postura do consumidor atual é resultado de um longo e complexo
processo de transformacdo que o configurou como um sujeito mais atuante,
participativo e com poder de voz, propiciado pelas mudangas em outras dimensdes da
sua vivéncia, como as relacdes de consumo e principalmente os avancos tecnoldgicos.

Em um contexto de bombardeamento de informagdes e estimulos, aos poucos foi
desaparecendo a zona de conforto para as marcas, inaugurando assim um cendrio de
participacdo ativa, que instiga alguns membros da sociedade, seja no meio social,
corporativo ou organizacional, a se posicionarem e se imporem de forma a
desencadearem reagdes uns nos outros. Esse novo individuo mudou os conceitos e
teorias do processo comunicacional, dando origem a uma rede de complexas percepgdes
a respeito de como se da o didlogo e a interacdo contemporanea.

Ao tratar da comunicacdo organizacional, Fabia Lima chega ao contexto em que

estamos inseridos, um modelo que se adequa as relagdes atuais. A organizagdo € vista

1 Trabalho apresentado no IJ02 - Publicidade do XIX Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido
Sudeste, realizado de 22 a 24 de maio de 2014.

2 Artigo desenvolvido por Ana Luiza Vasconcelos e Nathdalia Roberta Ferreira, recém-graduadas no curso de
Publicidade e Propaganda da PUC-MG, sob orientagdo da Prof. Dr. Vanessa Cardozo Brandao.
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como um sujeito social e que, em interacdo com seus membros e com a sociedade,
configura determinado contexto de interacdes. A partir desse momento € possivel
entender a comunicagdo a partir do viés relacional, sendo um processo de construgdo
conjunta entre interlocutores.

As transformagdes do consumidor se consolidam com a revolugdo tecnoldgica,
que traz novos recursos e possibilidades de comunicagdo, afetando consideravelmente a
industria de informacao e os processos comunicacionais. O mundo contemporaneo vive
um momento de transicdo, que Bauman (2001) chama de interregno e explica como
sendo uma fase em que os velhos meios ndo funcionam mais, mas que ainda nao
descobriram a nova maneira de se fazer. Sabe-se que tudo mudou: os paradigmas da
comunicacdo se transformaram e o consumidor ndo € mais um ser passivo.

Santaella (2004, p. 78) diz que “nenhuma era cultural desapareceu com a outra.
Ela sofre reajustamentos no papel social que desempenha, mas continua presente.” E
continua dizendo que ndo se trata “da passagem de um estado das coisas a outro, mas
uma complexificacdo, do imbricamento de uma cultura na outra.” Entdo, no cendrio
contemporaneo, muda ndo apenas a forma de recep¢do da informacdo, mas a interagao
com ela.

A teoria da comunicag¢do que antes era compreendida como um fluxo linear,
onde apenas o transmissor era capaz de enviar uma informacdo e sendo o receptor um
sujeito passivo que nao respondia as mensagens, se transforma e passa a ser um novo
modelo de interagdo, onde os papéis de receptores e emissores ndo definem mais os
sujeitos envolvidos no processo de comunicacdo, pois ele passa a ser uma troca, os
grandes veiculos continuam com o poder de comunicar com uma massa, porém ela esta
mais ativa absorvendo e reagindo a informacao de diversas formas.

Lemos (2008) afirma que a comunicagdo surgiu de um modelo informal, passou
para o modelo da comunicacdo de massa e deste para o atual modelo de redes de
comunicacdo informatizadas. O autor explica: o modelo informal estabelece uma
relacdo direta entre o0 homem e o mundo; o modelo massivo € aquele onde a linguagem
se autonomiza e a informacdo € controlada por um polo emissor e enviada para as
massas; o modelo informatizado, cujo exemplo é o ciberespaco, é aquele onde a
informacdo ndo € mais unidirecional, chega de maneira cadtica, coletiva e
personalizada.

O ciberespago é um ambiente de interag@o social, virtual e sem fronteiras, onde

hda uma descentralizacio da informacdo massiva. Nele surgem novos formatos,
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linguagens e canais - as hipermidias, que compde a cibercultura propiciando que o
sujeito viva entre o real e o virtual simultaneamente. Tudo, até mesmo a sociedade, esta
em rede e, consequentemente, conectado. Santaella cita Castells, para sintetizar esse
novo perfil cultural, “A nova midia determina uma audiéncia segmentada, diferenciada
que, embora maci¢a em termos de nimeros ja ndo é uma audiéncia de massas em
termos de simultaneidade e uniformidade da mensagem recebida.” (CASTELLS apud
SANTAELLA, 2004, p. 16).

A multiplicidade midiética e informacional que o ciberespaco agrega a vida dos
sujeitos interfere significativamente nas relacdes sociais e culturais que sdo construidas.
Lemos (2008), diz que a sociedade da informacdo € marcada pela ubiquidade e pela
instantaneidade, saidas da conectividade generalizada. Uma caracteristica marcante do
mundo digital é a velocidade com que os fendmenos acontecem e a velocidade maior
ainda com que sdo esquecidos. Prevalece o efémero, a rotatividade e tudo € instantaneo.
Apropriando-se do termo usado por Bauman (2001), a vida se torna liquida, se
transforma radicalmente a cada nova tendéncia e se adequa a ela. Na vida digital o que
ndo se inova é esquecido, o que ndo surpreende ndo se destaca.

Nesse novo cendrio o sujeito, no seu papel de consumidor, estd munido de
inimeras ferramentas que o permite interagir de diversas maneiras com as marcas,

tornando-se parte ativa e influenciadora do processo.

Na medida em que o usudrio foi aprendendo a falar com as telas (...) seus
héabitos exclusivos de consumismo automdtico passaram a conviver com
hébitos mais autonomos de discriminacdo e escolhas préprias. Nascia ai a
cultura da velocidade e das redes que veio trazendo consigo a necessidade de
simultaneamente acelerar ¢ humanizar a nossa intera¢do com as maquinas
(SANTAELLA, 2004, p. 82).

2. O processo de interacao e a convergéncia das midias

A interacdo vem de uma relacdo de interdependéncia de modo que influencia o
comportamento do outro. Segundo Recuero (2009), estudar as comunicacdes entre 0s
sujeitos, compreende em estudar as interagdes sociais, que se dao por meio da troca de
informacdes entre um ator e outro. Para se ter o estudo da interatividade em ambientes
informaticos, Primo (2000) aponta duas formas de interacdo nesse contexto: a interagao

miutua e a interacao reativa.
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(...) a interag@o mutua € aquela caracterizada por relagdes interdependentes e
processo de negociagdo, em que cada interagente participa da construcio
inventiva e cooperada do relacionamento, afetando-se mutuamente; ja a
interacdo reativa € limitada por relacdes deterministicas de estimulo resposta.
(PRIMO, 2000, p. 57).

A interacdo reativa € um processo unidimensional, em que o agente receptor nao
tem a possibilidade te alterar o destino da interagdo. E percebida na evolucio entre os
primeiros modelos de tecnologia, como por exemplo, a televisdo, que se restringia a
poucos canais, apresentando nenhuma interatividade. Mesmo o ambiente digital sendo
de caréter dialégico, os hiperlinks sao um bom exemplo de interacdo reativa, onde ao
agente ¢ permitida apenas a funcio de clicar ou nao no link. Ele ndo pode altera-lo, nem
redireciond-lo para outro lugar.

Diferentemente da interagdo reativa, a interacdo mutua apresenta caracteristicas
de interatividade, com trocas de informagdo, conhecimento e opinido. Permite que em
um didlogo a mensagem seja decodificada e interpretada, resultando em uma nova
codificagdo e abrindo novas possibilidades de didlogos em um mesmo contexto. As
redes sociais sdo grandes influenciadoras em interacdes mutuas, elas possuem espagos
que permitem trocas de informagdes podendo enviar e receber informacdes ndo apenas
de um “usudrio”, mas de varios, ampliando a possibilidade da insercao de vdrios
sujeitos em uma mesma interacao.

O processo de interac@o estd em constante transformacao diante da convergéncia
das midias. Jenkins (2008) diz que como Pool, citado por ele, previu, estamos numa era
de transicdo mididtica, marcada por indecisdes tdticas e consequéncias inesperadas,
sinais confusos e interesses conflitantes e, acima de tudo, direcdes imprecisas e
resultados imprevisiveis. Porém ndo podemos cair no equivoco de agregar ao advento

de novas tecnologias toda a responsabilidade das transformacdes culturais.

(...) foram fundidas, em um tnico setor de todo o digital, as quatro principais
formas de comunicacdo humana: o documento escrito (imprensa, revista,
livro); o audiovisual (televisdo, video, cinema); as telecomunicacdes
(telefone, satélites, cabo) e a informdtica (computadores, programas
informaticos). E esse processo de unificagio que costumam chamar de
“convergéncia das midias”. (SANTAELLA, 2004, p. 84).

A convergéncia das midias promove uma nova maneira de absorcdo da
informacdo, permitindo uma real interacdo e a dilui¢do de papéis pré-estabelecidos no
processo de comunicagdo. Essa nova conjuntura em que o consumidor estd inserido faz

com que as marcas se esforcem para entendé-lo e atuar de maneira colaborativa,
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estreitando os lagos. “Se o paradigma da revolugao digital presumia que as novas midias
substituiriam as antigas, o emergente paradigma da convergéncia presume que novas e
antigas midias irdo interagir de formas cada vez mais complexas.” (Jenkins, 2008, p.

30).

3. Sociedade em rede

A informagio é a palavra chave desse novo cendrio. E um bem replicdvel, onde
mesmo quando um interagente passa a informacdo que tem para um ou milhdes de
outros interagentes, todos a absorvem e quem a transmitiu ainda continua com ela. Ou
até pode enriquecé-la no processo de interacdo, se houver uma troca de informacdes. E
chamada a era do acesso, segundo Santaella (2003), ou era da pds-informacdo, como
definiria Negroponte (1995).

As pessoas comuns passaram a participar das midias e, diante disso, emerge um
sujeito detentor do poder de fala, que € atuante e que, enquanto consumidor, espera um
relacionamento dialégico e exige mais das marcas. Esses consumidores estdo cada vez
mais exigentes, questionadores, dvidos por novidades, mas exaustos de tantas
possibilidades. “O cliente tipico da internet € talvez um dos mais complexos e dificeis
de se tratar de todos os existentes. Ele ¢ um paradoxo na sua maneira de atuar, pensar e
consumir, e a sua clara compreensdo € a chave para conseguirmos lhe vender um
produto ou ideia.” (CASTRO, 2000, p. 5).0 fendmeno de empoderamento do
consumidor transforma o ser passivo em sujeito com poder de fala, que estd

multiconectado e que tem a web como uma ferramenta de conexao com o mundo.

Se os antigos consumidores eram tidos como passivos, 0S NOvVOs
consumidores sdo ativos. Se os antigos consumidores eram previsiveis e
ficavam onde mandavam que ficassem, os novos consumidores sdo
migratdrios, demonstrando uma declinante lealdade a redes ou a meios de
comunicagdo. Se os antigos consumidores eram individuos isolados, os novos
consumidores sdo mais conectados socialmente. Se o trabalho de
consumidores de midia ja foi silencioso e invisivel, os novos consumidores
sdo agora barulhentos e publicos. (JENKINS, 2008, p. 45).

O que se percebe com o advento da web € uma inversdao do que ocorria desde a
década de 1950 e a dissemina¢do da midia de massa. Desde esse periodo mencionado
do século passado, a propaganda havia passado a exercer um papel onipresente e tudo o

que se sabia sobre uma marca emanava, em ultima instancia, da empresa que a detinha,
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mas com a web, a criagdo, reproducdo e a repercussao de contetido e discursos sobre as
marcas foram extremamente facilitados, podendo ser realizados por qualquer individuo
que esteja conectado. A web e o desenvolvimento das telecomunicacdes e transporte
estdo encolhendo, cada vez mais, o planeta, afetando todas as esferas da sociedade.

A web tem um crescimento didrio de adeptos e a tendéncia do seu poder de
potencializar a fala dos consumidores € cada vez maior, uma vez que quanto mais
individuos estiverem predispostos e disponiveis a receberem conteidos, maior serd o
fluxo, circulacdo e repercussdo de qualquer que seja a mensagem, visto que nela, como
referido anteriormente, os sujeitos estdao interconectados podendo compartilhar qualquer
producdo.

As relagdes sociais, que tem como matéria-prima a interagdo, sdo transformadas
pelo advento da comunicacdo mediada pelo computador. Com a internet, a perspectiva
de redes ganha contornos exponenciais, por meio das novas conexdes possibilitadas
pelo ciberespaco. A rede mundial de computadores se torna entdo um espaco que
propicia e propulsiona toda a sorte de movimentos sociais e culturais, causando uma
série de transformagdes no acesso ao conhecimento, a politica e a democracia, em um
fenomeno que Levy (2000) chama de cibercultura.

Nessa sociedade em rede, fundamentada pelo cruzamento do real e virtual, onde
Ja ndo é possivel estabelecer uma separacao dos dois ambientes, as redes sociais sao 0s
espacos que criam novas configuragdes para o processo de comunicagdo e potencializa
os didlogos e compartilhamentos de informacdes. Nesse cendrio hd uma ruptura das
barreiras: marcas de personificam e incorporam uma postura de sujeito, que por sua vez
conversam com as marcas individualmente em um mesmo patamar, onde exercem O
direito de expressar suas opinioes.

Porém, na era da pés-informag@o nao basta, para as marcas, terem um perfil nas
redes sociais. Os consumidores querem conteddo, atencdo, resposta imediata, didlogo.
Se antes as marcas se preocupavam em falar com seus consumidores, hoje ela precisa
descobrir a melhor forma de conversar com eles. No ambiente digital um dos maiores
ativos da marca, a sua reputacdo, pode ser abalado em segundos. Entdo, serd que
realmente todas as empresas precisam, de fato, estarem nas redes sociais?

Esse poder de voz do sujeito € ampliado com o avanco da cultura da mobilidade,
que permite ter na palma da mao uma conexdo com o mundo. Milhares de smartphones
sdo ativados diariamente e estdo se tornando os controles remotos do nosso cotidiano.

Isso se trata de uma mobilidade ampliada, que refere-se a pessoas, objetos, tecnologia e
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informacdo. “A mobilidade informacional-virtual tem impactos diretos sobre a
mobilidade fisica e sobre o lugar e o espaco onde opera, e vice-versa. Nao podemos
dissociar comunica¢do, mobilidade, espaco e lugar.” (LEMOS, 2009, p. 29).

A mobilidade permite uma conexdo através de multiplos devices, a internet
configura um novo modelo de se comunicar. Todos esses fatores transformaram o
comportamento das pessoas e tornaram-se indispensaveis em sua vida, fortalecendo o

consumidor nesse processo de transformacao.

4. Sujeito consumidor: ele tem o poder

As circunstancias descrevem o processo de empoderamento do consumidor, nao
um poder de consumo, esse ainda € o mesmo, mas o poder de falar e ser ouvido. O
consumidor contemporaneo, que esta sempre conectado, interage espontaneamente com
as marcas, em busca de experiéncias e conteido exclusivo. Mas também nio se prende e
estd sempre navegando em busca de novidades. O pensamento e a opinido do
consumidor ddo novos rumos ao mercado, quando este assume o comando e expressa
suas vontades. ‘“Politica de marca, "criacdo de valor para o cliente", sistemas de
fidelizacdo, crescimento da segmentacdo e da comunicagdo: estd em atividade uma
revolucdo copernicana que substitui a empresa "orientada para o produto" para uma
empresa orientada para o mercado e o consumidor.” (LIPOVETSKY, 2007, p. 12).

Como espaco tecnosocial, a rede social possibilita ao consumidor exercer seus
direitos sem a necessidade de um mediador. O empoderamento do consumidor traz uma
nova forma de producgdo, comercializagdo, relacionamento e, consequentemente, de
publicidade. Por ser conectado e infiel, estd a espera de uma mensagem segmentada e
direcionada para atender seus desejos e necessidades daquele momento. Fabia Lima
(2008) afirma que cada vez menos € percebida a presenca de uma mensagem que
precisa ser transmitida e mais a tentativa de um enquadramento da interacdo, ou a
convocacdo de sujeitos para uma relagdo, a partir da qual sentidos, discursos e
identidades serdo criados.

O novo modelo de consumidor, descrito por Joseph Jaffe citado por Daniel
Galindo e Jefferson Bassetto (2011, p. 5-6) em seu livro “O declinio da midia de
massa”’, € um consumidor que ao utilizar dos meios digitais para buscar a informacao
ele passa a ter um contato muito maior com o universo das marcas, do que ele tinha

anteriormente e o autor ressalta dez caracteristicas desse consumidor: inteligente,
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emancipado, cético, conectado, tem pouco tempo, exigente, infiel, acessivel, estd a
frente da curva e é vingativo.

Essas caracteristicas descritas por Jaffe, desse novo modelo de consumidor, o
"consumidor-cidadao”, ainda ndo se referem a todos os consumidores, porém com a
acessibilidade e a democratizacdo das tecnologias, esse modelo de consumidor t€m se

configurado como uma tendéncia crescente.

5. Eu consumo, eu existo

O consumidor no papel principal dos processos de comunica¢do das marcas estd
diretamente relacionado com as formas de consumir que também se modificaram na
contemporaneidade, em que consumir “é participar de um cendrio de disputas por aquilo
que a sociedade produz e pelos modos de usi-lo.” (CANCLINI apud GALINDO;
BASSETTO, 2007, p. 54). E nesse aspecto que o consumidor faz valer a sua escolha,
desejos, gostos e preferéncias, tipicos do consumo contemporaneo.

Barbosa e Campbell (2007) discutem que o consumo € ambiguo porque por
vezes € entendido como uso e manipulagdo e/ou como experiéncia; em outras como a
acdo da compra, em outras ainda como um processo de exaustdo, esgotamento e
realizacdo. Essa dltima € mais absorvida pelo senso comum, entretanto nos ultimos
anos, estudiosos passaram a associar o consumo a constru¢do de subjetividade e
identidade.

O consumo contemporaneo, também chamado de fase do hiperconsumo por
Lipovetsky (2007), ordena mais em funcdo de gostos, fins e critérios individuais. A
emoc¢do e o desejo estdio no cerne do consumo moderno. Na sociedade do
hiperconsumo, o ato de consumir participa do processo de afirmagdo ou, até mesmo,
constru¢cdo da identidade. Canclini (1997) admite que no consumo se constroi parte da
racionalidade integrativa e comunicativa de uma sociedade. Ha poucas décadas atrds a
identidade estava vinculada a filiagdo, ao status e posicdo social, em institui¢des, como
familia, trabalho, igreja. Tudo isso era mais importante do que 0s gostos e costumes.

Esses novos valores torna o consumidor dependente do consumo para se afirmar
na sociedade, e nesse sentido, € critico, mas também é dominado pela l6gica social e
econdmica do consumo, no processo de busca e constru¢do da sua identidade. “Com as

novas midias mdveis digitais, ampliam-se as possibilidades de consumir, produzir e
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distribuir informagao, fazendo com que esta exerca e ganhe forca a partir da mobilidade
fisica.” (LEMOS, 2009, p.30)

O individuo expressa a si mesmo através de suas poses. Essa mobilidade trazida
pelas midias méveis permite, também, a autoafirmacgao desses consumidores que se auto
expressam através do consumo, ampliando suas experiéncias e expressando sua
individualidade. Lemos (2009) cita o uso do telefone celular como uma forma de
significacio da experiéncia de lugar, ampliando o compartilhamento sobre a experiéncia
local. H4, seja socialmente ou individualmente, a necessidade de ancorar a experiéncia
em um contexto local.

Essa significacdo da experiéncia de lugar faz com que ocorra uma midiatizacao
das experiéncias do sujeito, como, por exemplo, tirar fotos como celular de lugares que
visitou, de suas compras, e postar em redes sociais como Facebook, Instagram,
Pinterest. Essas préticas descrevem essa nova maneira de consumir, revelando o modo
em que cada consumidor expressa sua individualidade através de escolhas de suas
identidades. Como o consumidor contemporaneo mantém uma relacdo estreita e
igualitdria com as marcas que consomem e se identifica através dessa midiatizacdo de

suas préprias experiéncias, ocorre também uma midiatizacao das marcas.

A nova “economia afetiva” incentiva as empresas a transformar as marcas
naquilo que uma pessoa do meio da industria chama de “lovermarks” e a
tornar imprecisa a fronteira entre contetidos de entretenimento e mensagens
publicitdrias. Segundo a légica da economia afetiva, o consumidor ideal é
ativo, comprometido emocionalmente e parte de uma rede social. Ver o
antncio ou comprar o produto ji ndo basta; a empresa convida o publico para
entrar na comunidade da marca. No entanto, se tais afiliacdes incentivam um
consumo mais ativo, essas mesmas comunidades podem também tornar-se
protetoras da integridade das marcas e, portanto, criticas das empresas que
solicitam sua fidelidade. (JENKINS, 2008, p. 46).

Essa percepcdo de que o consumidor precisa entrar na comunidade da marca e
estar em constante interacdo com ela faz com que as empresas adotem posturas
estratégicas de didlogo e aproximacao, o que nos faz perceber no cendrio mercadoldgico
uma exacerbada competicdo entre as marcas em quase todos os setores, e essa
competicdo desencadeia ainda mais o poder do consumidor. Uma marca ouvir seu
publico, estar ligada no que estao dizendo e se adequar aos desejos e aspiragdes pode ser
uma forma de se diferenciar. Mostra ao consumidor a sua importancia, estabelecendo

assim seu diferencial competitivo: o relacionamento dialégico com o publico.
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6. Bodyform e o mundo encantado da menstruacao

A Bodyform € uma empresa inglesa que atua no mercado de produtos de higiene
feminina desde 1940. Nao muito diferente das outras marcas de absorvente, a Bodyform
se apresenta como a melhor amiga de suas consumidoras, dizendo que é possivel se
sentirem tao seguras e confiantes nos dias de menstruagdo como no resto do més.

Porém, todo mundo sabe que esse é um periodo muito desconfortdvel para as
mulheres e que sdo acrescidos de variagdes hormonal (TPM) que o torna mais complexo
e muito diferente do mundo cor-de-rosa que as propagandas de absorvente mostram. Em
sua maioria elas mostram uma mulher feliz que esbanja autoconfianga, com roupas
claras, justas e também vestidos (tudo que mais se evita em um periodo menstrual) e
assim elas vivem os melhores momentos da vida. Tudo isso finalizado por um gel azul
claro que demonstra a eficicia do produto ao ser completamente absorvido por ele,
cercado da aura maégica, cliché da linguagem publicitaria.

Pergunte para qualquer mulher e com certeza ela ird te afirmar que o mundo
perfeito dos comerciais de absorvente nao existe. Mas e quando um homem resolve
cobrar satisfacdes de uma marca? De forma hilaria e piblica? Esse foi o desafio que a
Bodyform encarou quando em outubro de 2012 recebeu em seu mural no Facebook um
desabafo de um homem que queria saber por que a marca o enganou durante tanto
tempo.

Em 8 de outubro de 2012 Richard Neill, um suposto usudrio comum, publica, no

mural da pagina da Bodyform no Facebook, o seguinte desabafo’ (Fig. 1):

3 “0i, como um homem, eu preciso perguntar por que vocés mentiram para nés durante todos esses anos. Quando eu
era crianca, assistia aos comerciais com muito interesse, pensando em como esse momento do més devia ser
maravilhoso, j4 que a mulher pode aproveitar tantas coisas, € eu sentia um pouco de inveja. Quer dizer, andando de
bicicleta, de montanha russa, dancando, pulando de paraquedas. Por que eu ndo podia aproveitar esse momento de
alegria e “liquido azul” e asas!! Maldito pénis!! Entdo eu arranjei uma namorada e mal podia esperar para poder
aproveitar essa época de aventura e alegria do més... e vocés mentiram!! Néo existia alegria, nem esportes radicais,
nem liquido azul derramando de asas e nem uma trilha sonora legal, ndo ndondo. Em vez disso, eu tive que lutar
contra todas as minhas necessidades masculinas, além de resistir gritar “woooooaaahhh, booooddddyyyyfoooorm,
bodyformed para vocg€”, enquanto minha garota se transformava de uma mulher amdvel, gentil e com um tom de pele
normal na garotinha do exorcista, com veneno e a cabe¢a girando em 360°. Muito obrigado por me fazer cair na
mentira, Bodyform, sujeitinho astuto”. Traducdo Revista Epoca, 2012.
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Figura 01 — Print do post de Richard na fanpage da Bodyform

m Richard Neill » Bodyform
] outubro 35 17:30

Hi, as a man I must ask why you have lied to us for all these years . As a child I watched
your advertisements with interest as to how at this wonderful time of the month that the
female gets to enjoy so many things ,Ifelt a little jealous. I mean bike riding ,
rollercoasters, dancing, parachuting, why couldn't I get to enjoy this time of joy and 'blue
water' and wings !! Dam my penis!! Then I got a girlfriend, was so happy and couldn't wait
for this joyous adventurous time of the month to happen .....you lied !! There was no joy ,
no extreme sports , no blue water spilling over wings and no rocking soundtrack oh no no
no. Instead I had to fight against every male urge I had to resist screaming wooaaahhhhh
bodddyyyyyyfecorrrmmm bodyformed for youuuuuuu as my lady changed from the loving ,
gentle, normal skin coloured lady to the little girl from the exorcist with added venom and
extra 360 degree head spin. Thanks for setting me up for a fall bodyform , you crafty
bugger

Curtir {desfazer) * Comentar
1 Vocé e outras 102,593 pessoas curtiram isso.

L) Visualizar comentarios anteriores 49 de 4.735

Fonte: Facebook Bodyform, 2013

Em seu texto, com um tom de brincadeira e um teor sarcdastico, Richard expressa
claramente o estranhamento dos que se identificam ao ver esse tipo de comercial, tanto
das mulheres que mensalmente enfrentam outra realidade ao vivenciar o periodo
menstrual, quanto pelos homens que convivem com elas durante essa fase. Seu intuito
era reforcar sua indignacdo por ter sido enganado pela marca, segundo ele desde a
infancia.

A publicacdo de Richard fez muito sucesso por ser uma situacdo que vdrias
pessoas se identificavam com ela. Até a data da coleta do material dessa pesquisa, em
maio de 2013, havia 102.594 curtidas e 4.736 comentdrios na referida postagem.

Alguns dias apdés a publicacdo na pdagina da marca e a sua constatada
repercussao, a Bodyform faz um comentério na publicacio de Richard dizendo, com um
tom beirando a ironia, que amaram sua publicacdo e que se o Facebook tivesse um
botdo “amei” de certo apertariam, mas como nao tem lhe informaram sobre a criac@o de
um video resposta feito especialmente para ele. Na postagem a marca deixa claro que
nao possui uma CEO, mas que se tivesse ela diria a ele exatamente o que foi
reproduzido no video. Nessa publicacio a marca fala diretamente para Richard,
chamando-o pelo nome e utilizando um discurso direto, mas com a clara conviccado de
que sua fala estava sendo vista por varios outros usudrios da rede.

Diferente do internauta que expressou seu descontentamento em forma de texto,
a marca elaborou sua resposta em formato de video, o que deu ainda mais visibilidade a
acdo, ja que esse recurso € visualmente mais atrativo e permite uma riqueza de detalhes,
trejeitos, tragos, caracteristicas e expressdes que proporcionam maior efeito expressivo.

No video, compartilhado em sua fanpage no Facebook em 16 de outubro de

2012, a atriz que assume o papel de Caroline Willians, a CEO da marca, encenando a
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tipica mulher na TPM, se controlando para se manter a serenidade e a postura, confirma,
em um tom irdnico e sarcdstico, que eles mentiram sim durante todos esses anos porque
os homens nio aguentariam a verdade e ainda o agradece por reveld-la a0 mundo, num
tipico humor inglés (Fig. 2).

Figura 2 — Print do video feito pela Bodyform em resposta ao post de Richard

é Bodyform compartiiog um k.

16 = outubro de 2012 @

We loved Richard's wicked sznse of humour, We are shuays grateful for input from cur users, but his comment was particularhy
poignant, If Facebook had 2 "lowve” button, we'd have dlicked it. But it doesn't. So we've made Richard 2 video instead. Unfortunately
Bodyform doesn't have a CEG. But f it did she'd be called Carcline Williams, And she'd say this, http:/fwoww . youtube.comfwatch?
w=Bpy7Sg2DDow

Bodyform Responds i The Trth

H Richiard. We foved your post on our Facsbook page. (1Rt e Stk oo Bodhyfiarm) o= 10151 185887359324). Wee are shwaye gratefil for imp from our

Curti - Comertar - Compartiar o978 94 [ 5017

Fonte: Facebook Bodyform, 2013

Para enfatizar um didlogo com Richard, ela se direciona diretamente a ele
chamando-o pelo nome, simulando uma conversacdo dentro do video. O fato da marca
falar diretamente para o iniciante do didlogo representa sua intencdo em mostrar aos
seus consumidores que estd sempre presente para ouvi-los, dando-lhes uma importancia
significativa em sua enunciacao.

Durante todo o seu discurso, apesar de irOnica, a atriz mantém uma linguagem
formal e uma postura educada. Para ironizar ainda mais o seu discurso, ela retoma
trechos do texto de Richard, e inclui até mesmo o que ele ndo escreveu, reforcando que
tudo que eles fantasiaram em seus antincios ndo sdo representacdes do real.

Além disso, para justificar a estratégia usada pela empresa em idealizar um
periodo fantasioso da menstruacdo feminina, a atriz retoma um periodo anterior da
empresa onde eles tentaram ser mais honestos com a abordagem, porém perceberam que

os homens ndo sabiam lidar com a situag@o verdadeira.
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Ao final do video a CEO diz que eles conseguiram lidar com essa situacdo e
“enganar” as pessoas até que ele os desmascarou. Para demonstrar certa “raiva” pela
destruicao do mito, ela quebra um lapis. Mas fica claro que isso € uma ironia como todo
o restante do video. Inclusive ao final do video ela parabeniza Richard por ter revelado a
todos uma ilusdo que eles esperavam que os homens nunca tivessem que enfrentar. E
ela bebe o liquido azul, famoso em diversos comerciais de absorventes femininos,
simbolizando um brinde, solta um pum e ironiza, deixando claro sua critica a inocéncia
de Richard.

O discurso da agdo do video se configura no contraste das falas da atriz - em
contraposi¢cdo a sua atuacdo, que demonstra uma raiva contida, presente em minimos
detalhes, como no momento em que toma o liquido azul, quebra o l4pis e solta um pum.
Esses elementos t€ém como fungdo reforcar sua postura diante da fala de um
consumidor, que se mostrou “inocente”, mas totalmente critico a uma fantasia criada
pela empresa.

O alcance do video resposta, e consequentemente do texto, e o engajamento dos
usudrios foi excepcional para os padrdes de publicidade de marcas. O material de
andlise da presente pesquisa foi coletado sete meses depois da acdo e ainda possui
comentdrios recentes. E ainda na pesquisa organica por “Bodyform” no Google os
primeiros resultados sdo links do video ou noticias relacionadas ao case. Dos 947
comentdrios analisados, sdo recorrentes os elogios a atitude da empresa e ao trabalho da
acdo, eles ressaltam a importancia do bom profissional de midias sociais, do senso de
humor e o quanto ficou divertido o video.

O fato das pessoas mencionarem o trabalho da equipe de marketing e do
profissional de midias sociais comprova que eles sabem que a marca ndo fez o video por
ser gentil e estar preocupada com as frustracdes de Richard. Fica claro entdo, que os
usudrios tém consciéncia que a marca soube aproveitar a publicagdo e reverte-la para
uma estratégia de comunicagdo, o que nao interfere na satisfacdo e identificacdo dos
internautas, pelo contrario, eles valorizam o posicionamento ousado da marca.

Como dito anteriormente, a maneira como a atriz conduz o video, se dirigindo
diretamente ao Richard, permite uma interpretagdo de que a marca se preocupa com 0s
seus clientes (mesmo que indiretos) e quer dialogar com eles. Porém, ela ndo interage
com o publico nos comentdrios da publicagdo.

Quem também s aparece uma vez nos comentdarios do video é o Richard, no

mesmo dia em que o video foi publicado ele comenta dizendo que nem podia acreditar
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que eles tinham feito aquilo e que achou absolutamente brilhante. Apesar da sua
auséncia nos comentérios da publica¢do da Bodyform foi constatado que sua frequéncia
de interag@o na sua publica¢do continuou intensa mesmo apds a divulgacao do video.

Um detalhe curioso € que em nenhum momento alguém faz referéncia a
qualidade dos produtos, se compram, se gostam. O que vemos sdo internautas
comentando que queriam comprar algum produto da Bodyform, o que prova que a
atitude da marca foi muito positiva para sua imagem, at€é mesmo os homens
demonstram interesse em adquirir o produto.

Embasado em estudos e teorias de autores como Recuero, Primo e Lemos, esse
artigo, ilustrado pelo case Bodyform, aponta que a comunicagdo atual pode ser iniciada
tanto a partir da marca quanto do consumidor, € que a postura adotada por cada um
diante das falas e posicionamentos € o que ird configurar a interagdo. Ambos vao
modular processos interativos de didlogo entre eles. O novo contexto comunicacional
permite que a fala do consumidor possa interferir no discurso da marca, tanto que ela o
responde, 0 que comprova que se preocupa com a sua repercussio e as consequéncias
que essa fala pode acarretar para o seu nome e imagem. Isso nos leva a pensar que o
consumidor tem hoje um poder que se equipara com o da marca, porém seria ingénuo
acreditar nisso, j4 que a marca conta com todo um planejamento estratégico, reforcado
pelo prestigio, aparatos publicitarios, verba, nome e reconhecimento.

Verificamos mais uma vez que o sujeito consumidor realmente tem poder de
voz, mas nao da forma plena que se acredita: o que ocorre na verdade € um jogo de
interesses, onde a marca s6 se posiciona quando a fala do consumidor toma um alcance
maior e passa a fugir do seu controle e, ainda, quando é possivel para ela se utilizar
dessa fala incorporando-a em sua estratégia de comunicagdo. A marca usa o que O

consumidor diz e converte sua fala em um discurso que ela quer repassar.
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