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representatividade nas narrativas mercadologicas

Between contractual and polemical: value and
representativeness in marketing narratives
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Resumo: Nu configuragao mididtica contemporanea em rede, discursos antes
consolidados por vozes autorizadas que eram construidas a partir de relagdes uni-
direcionais sdo alterados para uma dimensdo horizontal em meio a proliferagdo
de sujeitos que passam a se posicionar na disputa de narrativas. Individuos co-
muns e grupos sociais organizados que costumavam desfrutar de baixa visibilidade
tém sua competéncia de enunciagdo estendida. Aumenta, assim, a incidéncia de
discursos opostos. Diante desse risco, importantes marcas retomam sud posi¢do de
autoridade na publicidade, adotando a estratégia de assumir valores polémicos
em suas narrativas como modo de atingir visibilidade. Exemplares dessa estrutura
de poder sdo analisados sob a perspectiva da sociossemidtica, baseada na teoria
semidtica de Greimas.

Palavras-chave: sociossemidtica; estratégia; polémica; redes; marcas.

Abstract: [n the contemporary networked media configuration, discourses
previously consolidated by authorized voices, which were built by unidirectional
relations, change to horizontal dimension, among the proliferation of subjects,
which position themselves in the narrative dispute. Ordinary individuals and or-
ganized social groups, whose visibility used to be low, have had their competence
of enunciation extended. Therefore, it increases the opposite discourses incidence.
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Facing this risk, important brands get back their authority position in advertise-
ment, adopting the strategy of assuming polemical values in their narratives, as a
way to achieve visibility. Some examples of this power structure are analyzed from
the sociosemiotics perspective, based on Greimas’ semiotics.

Keywords: sociosemiotics; strategy; polemics; networks; brands.
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326 ENTRE O CONTRATUAL E O POLEMICO

Narrativa, valor e interacao

Como instrumento de construcio de sentido e circulagio de valores
no social, a estruturagio da narrativa ocupa um lugar de destaque nos
estudos da comunicagio, sobretudo no discurso publicitdrio e midiatico.
Entre as muitas possibilidades de adentramento nas malhas desse senti-
do estd a semidtica da agdo postulada por A. J. Greimas. Elaborando um
esquema canonico, o semioticista propde uma gramdtica narrativa que
examina as posi¢des sintdticas e semanticas entre sujeito e objeto de va-
lor, instaurados em percursos de busca, perpassados por estados de alma
e de 4nimo, bem como procedimentos de convencimento e persuasdo.
Nesse percurso de trocas, passagens e transformagdes denominado
narrativa da jungdo, Greimas trata o sujeito humano como aquele em
busca de um valor que se perfaz na relagdo com o outro e com os objetos
significantes do mundo, jd projetando af a ideia de intera¢do, que vimos
ganhar desenvolvimentos mais recentes na obra de seu colaborador Eric
Landowski (2005).

Concentrando-se no estudo das préticas sociais, no &mbito da socios-
semidtica, Landowski se dedica ao tratamento da semiética da acdo no
ambito de uma “inter-acido”, elaborando uma formulacio teérica na
qual postula regimes de interagdo que passam a ocupar um papel deter-
minante na composi¢io do sentido. Volta-se, mais especificamente, para
as condi¢des da produgio do sentido, ultrapassando a nogdo primeira
de semidtica do texto e alcancando as ideias de situacdo e de ato, nas
quais o sentido é tratado na e pela experiéncia e na dimensdo imediata
do sensivel. Nessa perspectiva, a nocio de valor, central como elemen-
to pré-configurado de mediagdo nas narrativas de jungdo, ultrapassa os
contornos das relagdes de troca e passa a considerar as relagdes de re-
ciprocidade e reflexividade, em que nenhum valor é dado de antemio,
mas cujo sentido (e valor é sentido) surge no momento mesmo da inte-
ragdo, em situagdo ou em ato.

Ao propor a observagdo desses diferentes tipos de intera¢do, Landows-
ki amplia o modelo clédssico da narrativa de Greimas, desenvolvendo,
em complementaridade e oposi¢do a esse modelo, o que denominou
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regime de unido. Ao propor a expansio do modelo inicial, o autor pde
em relevo os diferentes “graus de risco” que os sujeitos assumem em sua
agdo prépria de construgdo do sentido.

Assim, considera no regime de interagdo e sentido da programagdo,
orientado pelo principio da regularidade, da rotina, a manifestagio do
risco controlado. Em oposicio a esse regime, postula o regime do aci-
denteou assentimento, guiado pelo principio da imprevisibilidade ou
do risco puro. Esses dois regimes, contrdrios entre si, constroem-se nas
passagens por eixos subcontrérios, nos quais se localizam o regime de
interacdo do ajustamento, fundado pelo principio da sensibilidade, ¢ o
regime de interagdo da manipulagdo ou estratégia, guiado pela intencio-
nalidade. Tanto a manipulag¢do quanto o ajustamento seguem modelos
abertos da interagio, em que as coisas podem nio sair exatamente como
o programado, convivendo, portanto, com a incerteza ¢ abrangendo
certo grau de risco observado nas modalizacdes e modulagdes que en-
volvem diferentes competencializagdes dos sujeitos em interacdo. Na
estratégia, trata-se de competéncias cognitivas que podem ser modaliza-
das; no ajustamento, entram em cena as competéncias estésicas, que o
sujeito jd possui e que ndo dependem de mediagdes externas. Dois tipos
de interacio se estabelecem: a contratual e a contatual.

Nas narrativas publicitdrias, a manipulagio ou estratégia ¢ a pro-
gramacdo constituem regimes de interacdo e sentido que ocupam
centralidade, uma vez que sdo baseadas em uma economia de trocas
fundada na media¢do de um objeto de valor. Nio obstante funcionem
em relagdo dindmica de complementaridade com os demais regimes,
muitas vezes, impulsionados por eles, esses dois regimes ocupam o lu-
gar de orquestrador dos sentidos, cabendo uma digressdo acerca de seus
modos de estruturagdo, partindo da manipulacio.

Em relacdo de implicacdo com a programagdo, em que os valores
que regem a interacdo sdo regulares, inscritos dentro de uma causalida-
de fisica ou simbdlica, a manipulagdo prevé a transformagio do sujeito
de estado, considerado como um sujeito que tem um projeto, que sabe
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328 ENTRE O CONTRATUAL E O POLEMICO

0 que quer e interage com o destinador por meio de negociagdes e
contratos.

A dimensio contratual e afetiva em que se fundamentam as narrati-
vas publicitdrias em sua tarefa de instauragio do sujeito na relacio com
os valores postos em circulacio se desenvolve no interior de relagdes
consensuais e polémicas.

No interior dessas relacdes, ganham destaque as motivagoes do su-
jeito, em seu percurso interpretativo, que podem ser de dois tipos: a
motivagdo critica e a motivagdo consensual (CIACO, 2013, p. 149-150).

A motivagio critica é fundada em um tipo de interagio em que o
sujeito ¢ chamado a tomar decisdes, fazer escolhas, reconfigurando os
sentidos que envolvem suas agdes cotidianas, atuando, assim, na ressig-
nificagdo do mundo a sua volta. Esse tipo de motivagio é o que orienta
as transformacdes de hdbitos instituidos, instaurando novos modos, ma-
neiras de ser e estar, sentir no social, passando pelos valores inscritos nos
objetos. & aqui que se acentua sobremaneira o percurso dos destinado-
res, que jogam com a oferta de produtos e servigos que se apresentam
como “inovadores”, bem como com a edificacdo ou alteracio de costu-
mes no social. A motivacio critica mobiliza, em sua esséncia, o cardter
volitivo do sujeito na relagdo com os valores identitdrios ou econdémicos.
Assim, na sobredeterminagido complexa de um querer-fazer para ser se
localiza o mecanismo estratégico da sedugio; na do querer-fazer para ter,
o da tentacio.

De modo contririo, a motiva¢do consensual é fundada na recorrén-
cia de percursos narrativos, nos quais apenas se atualiza uma relagio
fiducidria ja experimentada, bastante comum, por exemplo, nos casos
de reiteragdo de crencas cristalizadas que comumente orientam agdes.
Esse processo corresponde a fixagdo e fortalecimento de papéis temd-
ticos estabelecidos, atuando em percursos de fidelizagdo de consumo
dos quais as marcas costumam se beneficiar. A motivagio consensual
orienta o sujeito na relagdo com o valor por meio da modalidade do
dever, articulada em um dever-fazer para ser/ter. No quadro da reitera¢io
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em que se apoiam os discursos estereotipicos, a modalidade deontica
do dever-ser opera de modo a esvaziar de sentido tudo que for diferente.

Concentrando-nos nas dinimicas da estratégia e da motivacio, se-
guindo a perspectiva subjetivante de Landowski, importa-nos tratar dos
mecanismos de abertura da manipulag¢io, colocando em relevo a comu-
nicacdo de valores que s6 ganham significagio na e pela interagdo. Isso
implica abordar as relagdes contratuais e, sobretudo, as relagoes polémi-
cas que estdo na base desse regime de sentido.

Como manifestacdo textual que explora valores ligados a crencas,
habitos e gostos que circulam no social, a publicidade se mostra como
terreno fértil para a abordagem das principais questdes que orientam esse
trabalho. A saber: de que maneira as estratégias publicitdrias, baseadas
principalmente em relacoes de troca e mediagio, estdo se estruturando
(ou reestruturando) em um cendrio de comunicag¢do em rede que con-
ta, cada vez mais, com a participagio de diferentes sujeitos em processos
complexos de enuncia¢do; como esses sujeitos enunciativos interagem
em ambientes de visibilidade, operando na problematiza¢do e/ou re-
conhecimento de diferentes discursos dotados de estruturas de poder
especificas.

A fim de nos aprofundarmos na discussio, elegemos como objeto de
andlise um conjunto de narrativas comerciais que ganharam ampla re-
percussdo a partir da dimensdo polémica, tocando em temas referentes
a valores e representatividade no social, como a imposi¢do de padrdes
corporais e a diversidade sexual. Os principais objetivos sio compreen-
der como se ddo os mecanismos de enuncia¢io nas tensdes entre as
estruturas contratuais e polémicas que orientam essas narrativas e como

tém atuado seus sujeitos nas relacdes de interacdo e sentido.

Polémica em visibilidade

As transformagdes econdmicas, politicas e sociais das tltimas décadas,
somadas aos avancos da comunicagdo em redes digitais e seu efeito de
potencialidade participativa, tém apontando para reflexdes sobre a cria-
¢do de sentidos em torno de questdes de representatividade identitdria
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e subjetiva de diferentes grupos sociais nos espagos publicos e de visibi-
lidade. Nessa dire¢do, discursos consolidados por vozes autorizadas nos
mais diversos campos sociais e que se edificavam a partir de relagdes uni-
direcionais, configuradas de cima para baixo, até entdo preponderantes,
passam a encarar a perspectiva da horizontalidade em meio a prolifera-
¢do de vozes que passam a se posicionar na disputa de narrativas.

Nessa a¢do, ganha relevo a competéncia de enunciagio estendida aos
sujeitos comuns e a grupos sociais organizados, como coletivos, ONGs,
sindicatos, que costumavam desfrutar de pouca ou nenhuma visibilida-
de. Investidos na visibilidade que, no nivel discursivo, efetiva e valida
os discursos no social, esses sujeitos passam a ocupar posi¢des nas mais
diversas cenas enunciativas, atuando como autores-destinadores — ou
ainda coautores — nas mensagens em circulagio.

Movimentando valores em um modo de interacdo que busca falar
diretamente ao destinatdrio, nos moldes de uma relacio eu-tu, o discur-
so publicitirio se mostra como um lugar importante de manifestacio
desses percursos. Conforme sabemos, tal discurso tende a jogar com a
constru¢io e a consolidacio de estereotipias, apostando em construgdes
modelares simbélicas que atuam na relagdo que o sujeito tem consigo
e com o social. Entretanto, tais modelos, bem como os conceitos e no-
¢oes instituidos em torno deles, ndo correspondem necessariamente a
verdades absolutas, mas a estruturas que atuam na reduc¢io e neutrali-
zacdo das diferencas. A reiteracdo massiva dessas imagens no plano da
visibilidade tende a nos fazer enxergd-las como verdades tinicas a serem
seguidas, escamoteando outros modos de percepcao.

Se, de um lado, o discurso publicitdrio opera com modelos hegeméni-
cos que se retroalimentam em continuidade, de outro, a possibilidade de
proliferacdo de discursos opostos tem ganhado for¢a por meio da presen-
ca cada vez maior de sujeitos que assumem sua capacidade enunciativa
na ocupacio, se nido dos mesmos, de reconhecidos espagos de visibilida-
de em percursos de promocio de discursos mais abrangentes que se ddo
no eixo da negacido por meio de categorias contrdrias e contraditérias.
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Ao visibilizar valores diversos, esses sujeitos passam a atuar na ressignifi-
cagido desses, desconstruindo-os pela via critica decisional.

Na manifestacio do que podemos chamar de contradiscursos, cabe
ressaltar os modos de expressdo utilizados, que, de saida, chamam aten-
¢do, no nivel figurativo, para o jogo de forgas disputado no plano da
enunciacdo. FEntre esses modos de expressdo estio desde as tradicionais
agdes performdticas de protesto, individuais ou coletivas, pichagdes e
parédias, até os chamados memes de internet, que, como modo de co-
municagdo e intera¢do da atualidade, se espalham rapidamente pela
rede, alcangando abrangéncia e eficdcia singulares.

E:m meio a diversas ocorréncias que vemos se somar na atualidade, de
modo a formar uma cadeia referencial discursiva, destacamos o antincio
de um produto da industria de cosméticos para o corpo (Figura 1) que

repercutiu fortemente a dimensio polémica.

Figura 1 — Cartaz da campanha publicitdriaProtein World (2016) afixado no
metrd de Londres.

Fonte: http://www.dailymail.co.uk/femail/article-3386576/Protein-World-s-New-Year-New-advert-

-slim-women-bikinis-sparks-fury.html.
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332 ENTRE O CONTRATUAL E O POLEMICO

Figura 2 — A¢do performdtica em frente ao cartaz da Protein World.

Fonte: http://www.stylist.co.uk/life/the-best-and-funniest-takedowns-beach-body-ready-adverts-cam-

paigns-bikini-photos.

Figura 3 — Manifestacdo em rede social.

Fonte: http:/www.thehippocollective.com/2015/05/25/
billboard-beauties-sky-high-sexist-advertising-and-why-big-business-just-dont-get-it.

Trata-se da a¢do da campanha publicitdria da Protein World, que, ao
espalhar cartazes no metré de Londres com mensagens acerca de um
padrio corporal estereotipico, sofreu duras criticas do publico passante,

que se manifestou in loco com interferéncias diretas nos cartazes, depois
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compartilhadas pela internet em redes sociais, blogs e publicagdes diver-
sas, resultando, inclusive, em protesto realizado no Hyde Park.

A peca que causou tal reacio teve sua narrativa estruturada em torno
de um enunciado questionador: “Seu corpo estd pronto para a praia?”.
Tal enunciado era seguido pela fotografia de uma modelo de biquini,
exibindo um corpo bronzeado e uma cintura bastante definida, apon-
tando para padrdes praticamente inatingfveis para a maioria das pessoas,
posando ao lado do produto anunciado: um suplemento para emagreci-
mento apresentado como caminho para se atingir o valor exaltado.

Ao exaltar um modelo de corporeidade idealizado, ndo por acaso fe-
minino, a pega foi alvo de revolta por parte dos usudrios, que, em sua
maioria, ndo se viam representados e se sentiram constrangidos diante
do assédio da narrativa, que nomeava como aptos a frequentar as praias
europeias no verdo que se aproximava apenas os Corpos que se enqua-
dravam no padrdo. Acusando a empresa da pratica de bodyshaming,’
muitos usudrios se manifestaram diretamente no mesmo espago enun-
ciativo da marca, reescrevendo o enunciado proposto por meio de frases

27«

como: “Todo corpo estd preparado”, “Vocé é maravilhosa como ¢”, “Seu
corpo ndo ¢ uma mercadoria” etc. O movimento de indignag¢do nio
demorou a se espalhar pela internet, com grande adesio, ocupando as
plataformas de abaixo-assinado — que mobilizaram peti¢oes solicitando
a imediata retirada do cartaz — e, sobretudo, as principais redes sociais,
como Twitter, Instagram e Facebook, onde foram construidas paginas
exclusivas para dar voz aos posicionamentos criticos.

Langando mao de diferentes recursos e modos de expressio — picha-
¢do dos cartazes expostos, performancesin loco ou na internet, parédias
(Figuras 2 e 3), que exploram o humor como elemento de duplaiso-
topia, e protestos —, o destinatdrio passa, entdo, a exercer seu percurso
interpretativo no plano da visibilidade. Manifestando valores outros nes-
sa esfera de validagdo dos discursos por meio de sua motivagio critica, o

3 Nome dado as praticas em que as pessoas sdo levadas a se sentirem envergonhadas ou constran-
gidas em funcdo de seu corpo.
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destinatdrio passa a atuar também como destinador na reoperacdo dos
sentidos construidos e, assim, em sua ressignificacio.

Embora os érgios de regulacdo publicitiria defendessem que o antin-
cio ndo trazia ofensas graves ao consumidor em geral, contando com
outras entidades representativas, que denominavam o coro dos criticos
ao antincio como “extremistas”, e mesmo com movimentos feministas,
que se posicionaram contra a revolta afirmando que a mulher nio ¢ tio
vulnerdvel assim, a controvérsia resultou na proibigdo, por parte da Pre-
feitura de Londres, da exposi¢do, em espacos ptiblicos como o metro,
de andncios que promovam imagens estereotipicas consideradas preju-
diciais a saide ptblica, como o da Protein World.

Em meio a todo esse movimento de proliferagio de vozes no espago
publico e de visibilidade, convém ressaltar a ocorréncia de um expres-
sivo aumento nas vendas do produto anunciado. O que poderia ser
considerado por alguns uma contradigdo revela, na verdade, um feno-
meno nada estranho para o mercado, permitindo-nos alcangar o campo

das estratégias.

Acoes estratégicas na ressignificacao de valores

A acentuacdo do fenémeno da participacdo, observada na tomada de
voz de instdncias da enunciagdo por parte dos destinatdrios, nos leva
a reflexdes a respeito dos modos de presenca do regime de interacio e
sentido da manipulag¢do. Com o avango das redes digitais de comunica-
¢do, a questdo que se coloca ultrapassa o padrao de uma manipulagio
centralizada e unidirecional, colocando em relevo a possibilidade de
atuacgio efetiva de cada interactante, que ocupa também a posi¢io de
manipulador nas negociagdes de sentidos.

Nesse cendrio, que orienta a estrutura¢io de uma nova economia
de mercado, a estratégia de muitas marcas para se manterem ativas tem
sido a de trazer para suas narrativas o ponto de vista da diversidade, lan-
¢ando-o no plano da visibilidade em vez de escamoted-lo.

Exemplo emblemaitico de empresas que caminham nessa direcio ¢é

o da inddstria cervejeira, como podemos observar em noticia publicada
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na Folha de Sao Paulo em 23 de outubro de 2016, na secio Mercado,
que traz como manchete o seguinte enunciado: “Marcas de cerveja se
distanciam do estereétipo da mulher de biquini” (MENA, 2016). O tex-
to da matéria coloca em discussdo o processo de transformagdo no modo
de interacdo das marcas com o consumidor no cendrio atual, destacan-
do o caso das marcas de cerveja que, durante muitos anos, exploraram
o esteredtipo do corpo feminino, figurativizado como objeto. Destaca
como reorienta¢do dessa narrativa a campanha da cerveja Itaipava, do
grupo Petrépolis, que, apds sofrer duras criticas de setores da sociedade
em geral e, mais especificamente, de grupos feministas, se viu obrigada
a redirecionar sua narrativa sob o risco de perder mercado. Esse mes-
mo desatio foi enfrentado por outra grande marca do setor, a cerveja
Skol: ap6s a campanha publicitdria veiculada por ocasido do Carnaval
de 2015, cuja frase titulo era “Deixe 0 ndo em casa”, a marca sofreu uma
avalanche de criticas em relagdo a sua postura, interpretada como ma-
chista, manifestada em muitos memes, parddias etc., e resolveu também
reorientar sua narrativa. No caso da Itaipava, a campanha em questdo
tenta abandonar o modelo de explorac¢do do corpo feminino, tomado
como objeto de consumo na associagdo com o produto, adotado em
campanhas anteriores protagonizadas por uma personagem feminina de
nome Verdo, conhecida até entdo pelos seus atributos fisicos (Figura
4). Sem abrir mao da personagem — que, segundo dados estatisticos da
empresa, contribuiu significativamente para a alavancagem das vendas,
que andavam em baixa —, a nova narrativa da marca a traz agora vestida,
protagonizando a cena enunciativa ao lado de um rapper popular, que
canta as qualidades da bebida (Figura 5).

Em vez de focar em comparagdes grosseiras entre o corpo da mulher
e a bebida, tendo como principal recurso a énfase de partes erotizadas
do feminino, o filme publicitdrio formula uma narrativa fantdstica em
que a protagonista Verdo divide descontraidamente os enquadramentos
com o cantor e outros personagens secunddrios (Figura 6) que atuam
nas “histérias de Verdo”, regadas a muita cerveja.
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Figura 4 — Cartaz de publicidade. Campanha “Verdo ¢é nosso”, do grupo
Petrépolis.

Fonte: http://adnews.com.br/public/img/noticias/ck/images/ita. JPG.

Figuras 5 e 6. Frames de filme publicitdrio (1ribo)Verdo sempre vence (2016),
do grupo Petrépolis.

Fonte: hitps://www.youtube.com/watch?v=Wj610iZTUDL.

Na acdo de redirecionamento da marca, ocorre, de fato, como diz a
matéria, um distanciamento do estereétipo da mulher-objeto, antes tio
explorado pela industria cervejeira e que parece ndo mais se sustentar,
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para dar visibilidade a um modo diverso de presenca do feminino, o que
nos permite dizer que um passo é dado em direcdo a ressignificacdo de
valores. Porém, convém ressaltar o fato de que, nesse caso, mesmo sem
o apelo ao tradicional biquini, endossado por poses sensualizadas, ainda
se percebe a associa¢do do produto a figura da mulher. Mais do que isso,
a persisténcia do corpo objetificado fica flagrante na cena final da peca —
portanto, impactante —, quando a personagem faz, ela mesma, mengio
gestual aos seus gliteos, direcionando-lhes o olhar (Figura 6). Ao longo
da peca, outras mulheres de biquini sio mostradas em um enquadra-
mento do alto, jd que o cendrio, ndo por acaso, é uma praia.

Aderindo a estratégia de aposta no redirecionamento de valores, um
conjunto de narrativas desenvolvidas a partir de acoes de comunicagio
de marcas tradicionais pode ser observado. E o caso da marca Natura,
forte representante do setor de cosméticos que, em 2015, colocou seus
produtos em cenas cotidianas reproduzidas na novela Babilénia, exibida
pela Rede Globo de Televisdo. A a¢do de merchandising ou productpla-
cementndo teria nada de diferente se a trama ndo apresentasse, entre
seus protagonistas, um casal de mulheres ndo apenas homossexuais, mas
também idosas, interpretado por duas grandes atrizes brasileiras, Fer-
nando Montenegro e Natdlia Timberg.

Ja nas cenas iniciais, recebendo o impacto devido de um primeiro
capitulo, a emissora mostrou uma cena de intimidade amorosa entre as
duas mulheres, incluindo um beijo na boca. A cena causou grande reper-
cussdo, sobretudo nas redes sociais, rendendo matérias em blogs, jornais
e revistas de diversos segmentos. Destaque, nesse caso, para a revista Exa-
me, voltada para o mercado empresarial, que trouxe em manchete: “O
deputado federal Marco Feliciano (PSC-SP) estd convocando um boico-
te & marca Natura”. Em mensagem em sua pédgina pessoal no Facebook
(Figura 7), o parlamentar, que integra a bancada evangélica do plendrio,
pede para que as pessoas deixem de comprar e vender produtos da marca
até que ela retire o patrocinio oficial a novela da Rede Globo.

No mesmo dia, o jornal especializado no segmento de comunicagio

e marketingMeio e Mensagem divulgou: “Natura responde a polémica
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de Babilonia: Patrocinadora da novela, empresa diz que acolhe a plu-
ralidade e valoriza a tolerincia”. Dias antes, parlamentares da Frente
Evangélica j4 haviam publicado nota de repuidio a novela global, pedin-

do boicote 4 emissora.

Figura 7 — Post de Marco Feliciano conclamando o boicote a marca Natura.

x \(© Por conts sbice x H- = x

tps://www.facebook.

A5 = Fundagio de Amp.. T Moode PUCSP] I At

a Marco Feliciano

A empresa NATURA, conhecida marca popular, 6 a
maior patrocinadora da novela BABILONIA, que logo
sileira

empresa, o comprando e nem vendendo seus
produtos até que ela retire seu patrociio.

nais prudentes

sidente da compan
entrevista jamais p
de's

familias “tradicionais’

b |

Fonte: www.facebook.com/PastorMarcoFeliciano/photos.

Pouco tempo depois, ainda em 2015, por ocasido do dia dos namora-
dos, a concorrente O Boticdrio,gigante do setor de cosméticos no Brasil,
investiu em uma campanha publicitdria cuja temdtica principal era a
positiviza¢do da diversidade nas formas de amar. No filme publicitario,
lancado na televisdo aberta e no YouTube, a estratégia discursiva bus-
ca promover a adesdo do destinatdrio a partir de uma narrativa criada
em duas etapas sequenciais: nos primeiros 30 segundos, os atores apare-
cem em cenas nas quais compram presentes nas lojas 'O Boticdrio. Os
cortes do video alternam os personagens, com caracteristicas diversas:
primeiro um homem jovem, depois uma mulher jovem, em seguida
uma mulher mais velha e um homem mais velho, sugerindo que essas
duplas formariam casais. Na segunda parte do video, os atores chegam
as casas de seus parceiros para o encontro do dia dos namorados, quan-
do sdo revelados casais homo e heterossexuais com diferencas de idade
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entre os pares (Figura 8). Operando com agdes do esperado e do inespe-
rado, a narrativa leva o telespectador, em um primeiro momento, a crer
que o desfecho da histéria se daria com a entrega dos presentes entre os
casais convencionais, apresentados de antemdo, para, em um segundo
momento, explorar a surpresa do diverso e, assim, chamar atengdo para
a mensagem protagonizada por seus produtos. Toda a cena é apoiada no
instrumental da cangdo popular “Toda forma de amor”, de Lulu Santos
e Ronaldo Bastos, com destaque para o trecho “E a gente vai a luta/E
conhece a dor/Consideramos justa toda forma de amor”, que atua como
adjuvante na credibilidade e validacdo da narrativa.

Figura 8§ — Frames do filme da marca O Boticdrio, quando casais em formagées
diversas se encontram para a comemoragdo do dia dos namorados (2015).

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolDI.

Nessa acdo, a marca O Boticdrio faz uso estratégico do contexto de
debates sobre a causa homossexual, uma vez que o antncio ocorre jus-
tamente na ocasido da aprovacio da lei que permite a unido civil entre
pessoas do mesmo sexo nos Estados Unidos, com grande repercussio
nas midias, sobretudo nas redes sociais digitais, com a viralizagdo de um
filtro com as cores do arco-iris que era aplicado nas fotografias dos perfis.
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Tal agdo pode ser vista, contudo, como uma estratégia de posiciona-
mento da marca no mercado das narrativas, uma vez que uma de suas
principais concorrentes, a Natura, havia saido na dianteira na agio de
patrocinio a novela Babilénia.

Como ocorre frequentemente quando segmentos minoritdrios con-
seguem visibilidade nos espacos sociais positivizados, a peca enfrentou
reagdo de grupos que tentam garantir a hegemonia. Além de citagdes
de internautas e reclamacdes no Conar, que tiveram menor visibilida-
de, as reagdes incluiram novamente apelos da bancada evangélica do
Congresso Nacional por meio do pastor Silas Malafaia, que, atuando
fortemente nas redes socais, se encarregou, dessa vez, da convocagido de
boicote a marca.

Porém, segundo diversas publicagdes, houve adesdes ao boicote, mas
posteriormente os resultados em vendas para a marca foram positivos,
nesse caso, impulsionados justamente pela polémica.

Buscando igualmente construir posicionamentos no mercado, ou-
tras grandes marcas do setor, como Avon, por exemplo, tém seguido
a estratégia de buscar construir narrativas mais plurais em relacido as
representatividades que veiculam, tentando afirmar seu lugar — ou ndo
lugar, jd que essa estratégia de posicionamento, como toda agdo massiva,
corre ela prépria o risco de, ao invés de diferenciar, atuar na nivelagio
dos discursos, voltando para o ponto inicial, de reitera¢do e consenso.

Estratégia e risco

Acompanhando as transformagoes recentes no social, dentro da perspec-
tiva dialégica em que se localizam os sujeitos volitivos da manipulacio,
observamos, entdo, se somar um conjunto de narrativas publicitdrias
que, em vez de se concentrar essencialmente em discursos estereotipi-
cos cristalizados, passaram a criar narrativas mais abrangentes quanto as
representatividades sociais, apostando em maior diversidade na promo-
¢do de alteridades. Nessa perspectiva, buscam se aproximar de modos de
expressdo e estilos de vida que fogem da padronizac¢do, comumente con-
figurada pela reitera¢do exaustiva promovida por esse préprio discurso.
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Fissa a¢do, que implica uma reestruturac¢io das narrativas em questao,
pode ser mais bem analisada a partir de um aprofundamento na carac-
teristica de descontinuidade da manipulag¢do na formacido dos regimes
de interacdio e sentido. E justamente no descontinuo, em que se estabe-
lecem as estratégias e negociacoes dos contratos, que se localiza o risco,
que rege o principio da abertura da manipulagdo na criacdo de sentidos.
Incorporar modelos de subjetividade e representatividade até entdo invia-
bilizados pode, num contexto de transformagdes socioculturais, agregar
valor as marcas, mas tal acio estd atrelada ao percurso de adesdo ou ndo
do destinatdrio, o que implica assumir graus de risco na interagéo.

Nessa perspectiva, a principal tarefa dos destinadores na criagio de
sentidos é atuar na mediagio do risco, usado ndo como vetor de trans-
formagdo, mas como estratégia de negdcio que visa garantir e expandir a
atuagdo comercial, promovendo a sua continuidade.

Tudo se dd em torno da circulagio de valores que ndo foram criados
pelos destinadores em questdo, nem apresentados de forma injuntiva
aos destinatdrios, ambos atuando em relagio de pressuposi¢io. Antes,
sdo valores do social absorvidos por esses destinadores, que passam a jo-
gar, entdo, com os valores do destinatdrio, que, por sua vez, ¢ um sujeito
que atua por meio de um querer fazer, como mencionamos.

Landowski (2005, p. 12) afirma que a orientacdo principal da inte-
ragdo por manipulacdo consiste em “[...] primeiro lugar atribuir, ou
reconhecer no outro uma vontade e, a partir dai, procurar pesar suas
motivagdes e suas razdes de agir”. Nessa perspectiva, o destinador mostra
conhecer valores do destinatdrio e passa a negociar com eles. Entretanto,
reconhecer o outro como sujeito volitivo ndo significa necessariamente
lhe atribuir autonomia. O que estd em jogo nessa relagdo sdo principios
de intencionalidade, de ordem estratégica. Nessa direcdo, o semioticista
conclui: “[...] se a estratégia se propde a reconhecer o querer do outro
[...] é unicamente em vista de melhor poder manipula-lo, de tomar pos-
se mais seguramente sobre seu agir, sobre suas motivagdes e suas razoes,
eventualmente as mais secretas” (tradugio nossa).”

4 No original: “[...] en premier lieu attribuer, ou reconnaitre a 'autre une ‘volonté’ et, apartir
de la, chercher a peser sur ses motivations et ses raisons d’agir”. “[...] si le stratege s’astreint a
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Consideracoes finais

Segundo Greimas, toda e qualquer estrutura¢do narrativa repousa em
uma estrutura polémica que, por sua vez, cumpre o papel de um an-
tissujeito largamente presente no imagindrio coletivo e que atua na
construc¢do do sentido. Nas configuragdes discursivas, sujeito e antissu-
jeito podem se manifestar por meio de relagoes de presenca e auséncia.
Eissas relagdes sdofigurativizadas por meio de jogos de visibilidade estru-
turantes das relagdes de poder que movem os discursos que se efetivam
no social, sobretudo nas narrativas publicitdrias. Nesse jogo de forcas,
a agdo de invisibilizar os discursos contrarios, em um ambiente comu-
mente orientado pela reiteragio de modelos tinicos de percepgio, pode
certamente lograr o éxito esperado, do mesmo modo que dar visibilida-
de a eles pode chamar atencio para a narrativa de maneira inusitada,
configurando, entdo, diferentes estratégias de promogio de consumo. O
fené6meno nio é novo; na verdade, é bastante recorrente na histéria da
publicidade: aludir as qualidades do outro para chamar atengéo para si.

Como se pode constatar, tudo se passa no campo da interagdo por
estratégia, em que se desenvolvem as relagdes contratuais e polémicas,
fundamentadas nas relagdes de veridicgdo e fididcia que sustentam as
narrativas em circula¢io no social.

Visando atender aos valores do mercado, o programa narrativo de
base de toda boa agdo publicitdria segue a dindmica da seguranga, orien-
tado por uma série de programas auxiliares focados na avalia¢do e no
controle de riscos. Afastar ou reduzir ao maximo qualquer risco que
possa ameagar a multiplicacdo ou mesmo a conservagio de investimen-
tos constitui, assim, a atribui¢do de um fazer denominado estratégico.
Dentro desse escopo estdo os estudos progndésticos, de andlises e de ten-
déncias do mercado, desenvolvidos a partir de estudos comportamentais
que buscam se antecipar as necessidades e desejos dos consumidores

para neles se inserir. Nesse percurso de andlise dos valores em circulagio

reconnaitre le volouir d’autrui [...] ¢’est uniquement en vue de mieux pouvouir le manipuler,
de prendre plus sirement prise sur lui en agissant sur ses motivations et ses raisons, éventuelle-
ment les plus secretes.”
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sdo esbogados perfis de consumidores que moldardo o ir e vir de figuras
de mundo que ganham representatividade nos modos de ser, estar e
sentir, positivizados no discurso publicitdrio.

Nessa direcdo, verificamos, nas narrativas destacadas, um movimento
de incorporagio de pequenas alteragdes nos modelos de subjetividade
até entdo padronizados e reiterados, apontando para agdes de ressig-
nificacdo de valores. Caminhando entre o esperado e o inesperado,
observamos o movimento ndo de grandes rupturas, mas de adaptacdes
graduais nos tracados figurativos dos estilos de vida talhados, revelando
a acdo estratégica dos destinadores em questio, como bem mostram os
casos da cervejaria [taipava e d’O Boticdrio.

A questdo que nos parece relevante nesses casos aponta para a atua-
¢ido dos destinadores no eixo espago-temporal da enunciagio, no nivel
da manifestagio discursiva. Mais do que acompanhar o tempo social,
das transformacdes socioecondmicas e culturais inerentes ao discurso
publicitdrio, trata-se de um esforco concentrado no entendimento do
tempo ideal (timing) de movimentacdo das figuras em jogo na cena
enunciativa. Ou seja, a temporalidade acionada na convocagio do reves-
timento figurativo de valores. Se, de um lado, um retardamento nessa
agdo abre espaco ndo apenas para os concorrentes, mas também para o
destinatdrio, que, investido de seu percurso interpretativo, lan¢ado na vi-
sibilidade, pode manifestar posicionamentos contrdrios — muitas vezes,
de modo hostil, propagados principalmente a partir dos meios digitais
—, de outro, adiantar-se demais pode afastar eventuais consumidores
que ainda ndo alcancaram ou ndo reconhecem o percurso de reestru-
turacio dos discursos unilaterais, oferecendo maiores riscos as marcas.
Nessa perspectiva, parece-nos que os destinadores mais fortes, de marcas
com poder de atuagdo consolidado, tendem a apostar em maiores riscos
no percurso de incorporacdo de valores diversos, ao passo que outras
se colocam como sujeitos tolerantes, que admitem qualquer diferenga,
neutralizando o combate. No plano geral, todas parecem se unir no per-
curso de adesdo aos discursos polémicos com o fim — se ndo podemos,

por hora, dizer tnico — principal de reverté-los em seu favor, ou seja,
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rendendo capitaliza¢do. Isso ndo exclui, contudo, a ocorréncia de even-
tuais mudangas profundas, e ndo apenas superficiais, em seus modos
de presencga quanto a um real engajamento na questio da diversidade.
Mediante as transformagdes no social de que falamos, esse parece ser, de
fato, o caminho a ser seguido na constelagio da prudéncia, pela qual as
narrativas mercadolégicas costumam se orientar. E isso seria refletido na
concepgdo estrutural de cada marca, figurativizado em suas praticas de
atuagdo no mercado que vdo além da venda em si. Por exemplo, em sua
politica de acesso e manejo de recursos sustentdveis e de recursos huma-
nos, o que reflete diretamente na questio da empregabilidade dirigida a
diversidade que a marca quer representar.

A investigacdo sobre a dimensdo contratual e polémica em torno da
questdo de valores e representatividade no discurso publicitdrio coloca
essa pesquisa em extensdo, dado que ndo apenas seus destinatdrios sdo
interlocutores de seus discursos, mas que a tessitura do espaco em rede
instaura uma série de conexdes com outros destinadores e destinatarios,
potencializando os conflitos e/ou encontros significantes e ressignifican-
tes. O que implica dizer que ndo se trata apenas de buscar elucidar o
modo como as midias ou o discurso publicitdrio interagem por manipu-
lagdo ou estratégia, mas quem sio os actantes dessa manipulagdo nessa
que é uma via de pressuposi¢do que tem assumido contornos mais defi-
nidos ou se mostrado cada vez mais por meio da figura do destinatdrio,
investido de meios e recursos de expressdo para exercer seu percurso

interpretativo na visibilidade mididtica e social que faz ser o discurso.
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