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Resumo

BARROS, Marina Kerr de Barros. Quem disse que s6 de publicidade vive uma
marca? A construc¢ao do posicionamento da “Quem Disse Berenice” a partir da
Analise Dialdgica do Discurso. 2018. 166f. Dissertagao (Mestrado em Letras) —
Universidade Federal de Pelotas, Pelotas, 2018.

Em um momento da histéria em que se percebem individuos acompanhados de
telas eletrbnicas em momentos cada vez mais corriqueiros, como na hora das
refeicdbes e até mesmo na hora de dormir, entende-se a necessidade de estudar
aquilo que eles tanto olham: os sites de midias sociais. O fato de se estar sempre
conectado acarretou mudangas nos mais diversos segmentos e na comunicagao
iniciou um movimento de migragcao de veiculos para a Internet. As marcas nao
ficaram atras. Antes focadas em veicular propagandas na televisdo, radio e jornal,
perceberam nas midias sociais uma nova forma de comunicar com os seus publicos,
um novo espago para a publicidade. Nesse contexto, surgiu este trabalho, que
objetiva identificar e entender os discursos produzidos por uma marca nativa digital.
O estudo de caso traz a atencdo para a “quem disse berenice?”, marca de
maquiagens lancada pelo grupo “O Boticario” em 2013. A pesquisa tem como
enfoque, a partir da perspectiva do dialogismo de Bakhtin, analisar os discursos
produzidos pela marca em um processo de constru¢do de imagem nos canais
digitais. Busca ainda compreender as interlocu¢des construidas ao longo do
processo, a partir do entendimento das formas como o publico consumidor ia
reagindo as diversas estratégias de comunicacao aplicadas entre os anos de 2013 e
2015, ou seja, a adaptacédo do locutor marca aos interlocutores pretendidos,
independentemente do objetivo final de vender produtos.

Palavras-chave: publicidade; discurso; redes sociais; dialogismo.



Abstract

BARROS, Marina Kerr de Barros. Who said that only by advertisment is
conceived a brand? The construction of "Quem disse Berenice"'s positioning in a
dialogic discourse analysis perspective. 2018. 166f. Dissertacdo (Mestrado em
Letras) — Universidade Federal de Pelotas, Pelotas, 2018.

At a point in history when people are seen with electronic screens at mundane
moments, such as meal times and even in bedtime, we understand that there is a
need to study what they keep looking at: social media sites. The fact of our being
always connected led to changes in the most different segments. In the
communication area, there was a movement of vehicles’ migration to the Internet.
Companies worried about sales goals initially focused on advertising on television,
radio and newspaper, perceived in social media a new way of communicating, a new
space for advertising. In this context this research has been done, aiming to identify
and understand the discourses produced by a native digital brand. The case study
draws attention to "quem disse berenice?" a makeup brand launched by "O Boticario"
group in 2013. From Bakhtin's dialogism perspective, the research analyzes the
speeches produced by the company in a process of image construction in digital
channels. It also seeks to understand the interlocutions built in the process, to
understand how the consumer public reacted to the various communication
strategies applied between the years 2013 and 2015, that is, the adaptation of the
brand as an utterer regarding their chosen interlocutors, notwithstanding the ultimate
end of selling products.

Keywords: publicity; discourse; social media; dialogism.
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Consideragoes iniciais

Acredito que uma forma bastante pertinente de comecar este trabalho € me
apresentando e justificando os motivos pelos quais escolhi essa tematica para a
minha pesquisa. Sou a Marina, pelotense de 25 anos, jornalista. Minha histéria com
a publicidade comecou aos 17 anos, quando, na duvida sobre o que estudar,
ingressei no curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Catodlica de
Pelotas. No quarto semestre de curso, depois de estagiar em algumas agéncias de
comunicacgao e de me debater em diversos conflitos éticos pessoais, entendi que o
meu caminho ndo seria 0 de comunicar incentivando as pessoas a consumirem
desenfreadamente (minha opinido sobre propaganda aos 19 anos) e, por isso, optei
por trocar para o curso de jornalismo, onde eu achava que encontraria mais espaco
para criticar as coisas que eu entendia que eram erradas e poderia trabalhar pela
sociedade (n&o contra ela, como eu pensava quando trabalhava fazendo
propaganda).

Experimentei-me, trabalhei como repdrter, como assessora e, apos uma
vivéncia fora do pais, cai novamente no mundo da publicidade em fungdo de uma
oportunidade de emprego em um momento em que n&o era possivel negar. Assim
comecei a trabalhar no setor de midias sociais da Agéncia Incomum. Descobri,
entdo, uma nova perspectiva sobre a propaganda, um entendimento dela como
ferramenta para a circulagao do capital, para o impulsionamento de novos negocios
que poderiam gerar empregos e o crescimento econdmico da cidade. Uma
mediadora entre os servicos ofertados e as pessoas que precisam deles. Uma
maneira de vender produtos que podem ser benéficos a vida dos outros. Nem s6 de
vendas desacreditadas vive o trabalho de um publicitario e nem s6 de incentivo ao
consumo desenfreado através de uma comunicagdo enganosa vive o cotidiano das

agéncias. Pode ser recompensador, divertido, inovador, criativo e cheio de
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aprendizados. ApdOs essa saga, parei de tentar driblar o destino e entendi que
poderia trazer toda essa paixdo para esta pesquisa de mestrado.

A escolha sobre a “quem disse berenice?” como objeto de estudo aconteceu
dentro deste mesmo cenario. Poderia ter escolhido qualquer marca no mundo, mas
entendi que se fosse dedicar varios meses da minha vida ao aprofundamento do
discurso de uma empresa, eu deveria escolher uma que eu admirasse.
Independentemente do que vou encontrar nas analises, acompanho a comunicagao
da “quem disse berenice?” desde muito antes da marca instalar uma loja em
Pelotas. As cores, os discursos empoderadores e a criatividade na nomenclatura dos
produtos foram alguns dos aspectos que me prenderam a atengao na minha jornada
enquanto consumidora. Enquanto pesquisadora, trago meu olhar para uma hipétese
que alimento ha algum tempo: a de que a comunicagédo online da marca vem se
tornando a cada dia mais comercial. Este fenbmeno ndao me parece uma
exclusividade da “quem disse berenice?”, bem pelo contrario, parece vir se tornando
comum nos mais diversos segmentos, principalmente apés o surgimento dos e-
commerces, ou também chamados de lojas virtuais.

A metodologia utilizada para analisar a “quem disse berenice” se baseia na
Analise Dialogica do Discurso, uma proposta teorica fundada especialmente nas
ideias de Mikhail Bakhtin. A escolha se deu em fungao do entendimento da teoria de
que os locutores e interlocutores adaptam suas falas conforme o contexto em que
estdo inseridos, modulando suas conversas conforme a expectativa do outro e
aquilo que desejam que seja entendido a partir do discurso que esta sendo
produzido. Vale ja salientar que por discurso entende-se a ideia de “espaco em que
a pratica linguistica constitui seus atores e determina seus sujeitos” (SOBRAL;
GIACOMELLI, 2018, p.35).

Este trabalho esta dividido nos seguintes capitulos: o capitulo 1 aborda a
publicidade em termos historicos, de linguagem e de construgdo e circulacido do
discurso publicitario, bem como a questdo da venda e da constru¢gdo da imagem de
marca; o capitulo 2 tem enfoque na comunicacao digital, mais especificamente via
midias sociais, em como as redes funcionam e como os atores se comportam dentro
delas e as mudancas identificadas na produgao dos discursos quando passam a
estar inseridos no espaco online. O capitulo 3 traz os principais conceitos da teoria

da analise dialdgica do discurso e por fim sdo apresentadas as analises realizadas.
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Para o desenvolvimento desta pesquisa, foram coletadas todas as postagens
publicadas pela marca “quem disse berenice?” no Facebook entre os anos de 2013
e 2015. Esta coleta possibilitou que fossem sugeridos periodos a partir de
similaridades encontradas em cada um dos momentos relatados. Foram ent&o
escolhidas postagens que representam cada um destes momentos para ilustrar as

principais caracteristicas e viabilizar as analises.



1 Publicidade e linguagem

Neste capitulo, abordo em primeiro lugar o papel da publicidade,
recapitulando um pouco da sua histéria e entendendo os motivos que resultaram no
seu surgimento. Junto a isso, pontuo a atengdo que se deve dar ao trabalho,
entendendo os riscos da criagdo de um simulacro infiel da realidade em prol de um
trabalho mais persuasivo. Apds, proponho as caracteristicas da linguagem
publicitaria e a forma como os textos e imagens sao construidos e percebidos. Por

fim, termino o capitulo discorrendo sobre a construgcdo da imagem de uma marca.

1.1 Papel da publicidade

Sob uma perspectiva histérica, ndo existe um consenso sobre quando a
publicidade formalmente iniciou no Brasil. De fato, sdo inUmeros os relatos de acdes
e praticas que atualmente sdo entendidas como publicidade e que ja eram
praticados no século XV. Viajantes, religiosos e comerciantes vendiam ideias e
produtos através da palavra, de musicas e de cartazes fixados em pontos
estratégicos da cidade no considerado primeiro ciclo da histéria da propaganda em
S3d0 Paulo (QUEIROS, 2006). Dentro de uma perspectiva mundial, a propaganda
viveu um momento importante no século XV, quando John Gutemberg inventou a
imprensa. Apos, recebeu um grande incentivo com o langamento do jornal inglés
The weekly news.

Nos Estados Unidos, o jornal “Gazzete” teve a maior circulagado e volume de
propaganda jamais vistos na América Colonial. O pais, considerado “o bergo da
propaganda”, vivia um momento importante como lideres da producido em massa, 0
que acarretou na necessidade de comunicar mais para conquistar mais

consumidores destes produtos. O cenario era favoravel, possuiam redes fluviais e
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estradas bem desenvolvidos, possibilitando a entrega de bens, assim como pegas
utilizadas para a divulgagao dos produtos da época. Um terceiro fator também foi
essencial para a propagac¢ao da publicidade no pais: o estabelecimento do ensino
publico obrigatério, que aumentou a quantidade de pessoas alfabetizadas,
auxiliando a disseminagao das revistas e jornais, essenciais para este momento de
veiculacdo da propaganda. Mais tarde, o desenvolvimento do radio e da televisao
trouxeram novos formatos e novas formas de disseminacgao do trabalho.

A publicidade ganhou forga como atividade profissional a partir da crise do
capitalismo de 1848. No periodo de grande inseguranca e instabilidade financeira,
as empresas entenderam a necessidade de utilizar a propaganda para ampliar suas
vendas e o seu crescimento. Ela permitiu a introducdo de diversas classes
econdmicas em uma cultura de mercado (BERTOMEU, 2011).

A publicidade se institui como uma forma cultural, ora arte, ora ciéncia, ora
forma empresarial e forma de representacado, texto e tecnologia, sujeito e
objeto, cuja natureza dialégica e fragmentada a coloca como discurso
hegemonico da modernizagao capitalista, possibilitando construir e imprimir
uma recepgdo e estéticas proprias, fixando um género discursivo e
especifico, capaz de propor suas préprias formas de ver e conceitualizar a

realidade num tempo e espaco proprios do projeto capitalista (COLLON
apud BERTOMEU, 2011, p.3).

Bertomeu (2011) vincula a cultura de mercado ao que chama de “tecnocracia
da sensualidade” e enfatiza a publicidade como responsavel por oferecer mais
importancia ao valor de uso do que ao valor de troca das mercadorias, 0o que
significa, numa perspectiva marxista, que através da publicidade um objeto n&do mais
tem seu valor mensurado a partir do tempo que levou para ser produzido, mas
através de sua qualidade enquanto responsavel por satisfazer as necessidades de
alguém. E a criacao e fomento das necessidades € uma das principais estratégias
do discurso publicitario. Segundo Harvey (apud BERTOMEU, 2011), o propdsito da
publicidade n&do é informar ou promover, no sentido tradicional, mas orientar a
manipulacdo dos desejos e gostos, € uma tecnologia do imaginario. Desta forma, é
possivel perceber que a publicidade trouxe uma outra perspectiva ao capitalismo,
um novo entendimento sobre o valor dos bens produzidos e, consequentemente,
uma nova forma de dar valor aos bens.

Pode-se ter como exemplo as Havaianas, chinelos de borracha brasileiros.
Foram langadas inicialmente como um calgado barato, vendidas em mercados de

bairros e acabaram adquirindo a imagem de “produto consumido pela classe com
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menor poder aquisitivo”. Em 1991, buscando reverter essa imagem do grande
publico, a empresa langou um produto denominado Havaianas Sky. Estas foram
produzidas em uma cartela de cores mais farta, com um design mais rebuscado e
vendidas por um valor mais alto. As propagandas do produto foram estreladas por
diversos artistas famosos e os displays dos produtos nos pontos de venda ganharam
uma nova roupagem. O trabalho de comunicagao voltou seus esforcos para um
upgrade da marca e hoje em dia as Havaianas possuem chinelos que custam mais
de R$100 o par e lojas exclusivas pelo mundo inteiro. A sucessdo de campanhas
publicitarias de sucesso com enfoque em reposicionar a marca no mercado foi uma
das grandes responsaveis pelos resultados colhidos pelas Havaianas.

Bertomeu (2011) traz um alerta, no entanto, para o excesso de produgao nas
imagens e mensagens emitidas nas campanhas publicitarias. Elas acabam
ameacando o nosso sentido de realidade, criando um mundo simulado. E nesse
sentido que estdo concentradas as principais criticas ao trabalho publicitario, o que
muitas vezes posiciona a propaganda como vila. Na tentativa de agregar mais valor
aos produtos, dar mais visibilidade aquilo que é produzido e, consequentemente,
vender mais, existe um exagero por parte das campanhas publicitarias, que muitas
vezes trazem informagdes enganosas sobre mercadorias € servigos.

O discurso publicitario tende a expressar a perspectiva de que nao existem
necessidades e desejos que n&do possam ser atendidos por produtos e servigos que
estdo a venda, ou seja, ndo existem necessidades e desejos que n&o podem ser
comprados. O que as pessoas nao percebem & que a estratégia consiste de fato em
nunca saciar este desejo. “Esvazia-se o sentimento de historicidade, tradicdo. E o
presente perpétuo, como se valesse o que estd acontecendo agora. Nada é feito
para ser reaproveitado, lembrado, satisfatorio, mas sim para ser substituido,
descartado, esquecido” (BERTOMEU, 2011, p.3).

Para Bauman (2008), esta é a dinAmica que pauta as relagbes e a forma de
vivenciar o mundo dentro da sociedade de consumo. Tudo o que é adquirido dentro
de uma cultura consumista tem sua obsoléncia programada, uma data de validade
para ser descartado e reposto, ou mesmo, deixado de lado. Assim, a dindmica
consiste em sempre oferecer novas possibilidades ao publico consumidor, criando
novas necessidades que substituem as necessidades antigas e os levam a consumir
novos produtos ou servicos a partir de uma promessa de resolug¢ao dos problemas, o

discurso de saciagao e de sossego.
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“A propaganda € uma informagao com objetivo especifico: criar um elo entre o
produtor e o consumidor; sem ela, estes se ignorariam mutuamente” (BERTOMEU,
2011, p.13). Desta forma, a publicidade é responsavel por informar o publico de que
algo existe, seja um produto, um servico ou mesmo um evento. Ainda assim, essa
informacdo tem um objetivo bastante claro: vender. Bertomeu (2011) lista duas
consequéncias disto: a primeira € a manutengao de uma proposigao comercial, ou
seja, as informacgdes soO existirdo se elas forem necessarias para o cumprimento do
objetivo de enaltecer o produto e todo o argumento que desencoraje o consumo do
produto ndo sera utilizado. Além disso, se o produto for conhecido, pouco informativa
sera a propaganda. Desta forma, cai-se na segunda consequéncia: a informacéao
cede lugar para a persuasao e, desta forma, tenta seduzir, fazer desejar, convencer
alguém sobre algo.

Rocha (apud TOALDO, 2006) entende a publicidade como um espaco entre
dois dominios fundamentais do circuito econémico, o dominio da producdo e o
dominio do consumo, como uma espécie de mediadora entre aqueles que produzem
bens e aqueles que os consomem. E ainda que o discurso publicitario busque incitar
esta relacao entre publico e produto, essa comunicacao precisa passar pelo filtro das
pessoas para que tenha seu objetivo cumprido. “O que é dito ou mostrado neste
espaco, dependendo do aceite ou nao dos receptores, pode contribuir com estes ou
desfavorece-los em algum aspecto” (TOALDO, 2006, p.129).

Esta percepcao de um publico critico, e pode se dizer cada vez mais critico, é
essencial para o entendimento da publicidade do século XXI, principalmente quando
a veiculagao das pecas publicitarias acontece no espaco online (este tema sera
tratado no préximo capitulo). Esta percepcdo de um publico cada vez mais
capacitado a criticar vem sendo responsavel por um trabalho de comunicacido por
parte das marcas cada vez mais cuidadoso, receoso. Para Toaldo (2006), o
publicitario ndo é agente exclusivo na definicdo das relagbes desenvolvidas via
mensagem, nem do que se concretiza a partir da veiculagao dela, mas das relagdes
dindmicas entre publicitario, cliente e publico final. Essas relagdes sofrem influéncia
do contexto em que estdo inseridas.

A referida autora enfatiza a falta de um tratamento a partir de um reflexao
critica acerca das posturas morais adotadas pelos profissionais da area,
principalmente no que diz respeito a concorréncia. Ela baseia seu discurso no

fildbsofo Maclintyre, que defende a ideia de que o individuo contemporéneo se
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acostumou a viver desvinculado de uma s6 forma de orientagéo e conduta, ou seja,
nem toda a situacdo é tratada da mesma forma. “O individuo tornou-se assim,
propenso a estruturar sua conduta a partir de consideracdes pessoais, concebendo
sua individualidade acima de quaisquer padrées externos, relativizando-os”
(TOALDO, 2006, p.136). Baseada nesta percepg¢dao onde “cada cabega, uma
sentenga”, a autora entende o processo como uma desorganizagdo moral por tras da
conduta adotada pelos profissionais que desenvolvem a comunicag¢ao publicitaria.
Ela soma ainda os interesses do mercado publicitario que objetiva lucro através da
produgao e consumo de bens e servigos.

E n&o é so para os aspectos éticos que este publico consumidor vem olhando
de forma mais critica. Segundo Palacios e Terenzzo (2016), o publico busca cada
vez mais verossimilhanga nas produg¢des publicitarias, nos storytellings contados.

As pessoas ndo sdo contra as mensagens corporativas, afinal, o consumo
nos ajuda a pensar, refletir e escolher o que é mais pertinente para nés. As
pessoas sdo contra a forma direta, barata e gratuita de como a

comunicacao comercial as vezes é apresentada (PALACIOS; TERENZZO,
2016, p.273).

O publico esta mais critico quanto ao nivel de qualidade das produgdes das
pecas publicitarias, sendo cada vez mais dificil chamar a atencao das pessoas.
Palacios e Terenzzo (2016) exemplificam a questdo trazendo como exemplo os
proprios longa-metragens, afinal, quantas vezes nao saimos do cinema com a
sensacgao de que alguma coisa foi menos real do que deveria? Vive-se em uma era
em que o publico cada vez mais foge de anuncios publicitarios, em que cada vez
existem mais alternativas ao consumo de propaganda, afinal, é possivel pular
anuncios no Youtube, comprar pacotes de Netflix e Spotify que propiciam zero
comerciais e utilizar aplicativos como o AdBlock, uma forma de bloquear anuncios
que possam vir a surgir no nosso navegador de internet.

Os autores comparam o consumo da propaganda com revestimentos em que
“‘nenhuma mensagem corporativa consegue aderéncia”. Apesar de todas as formas
listadas de fugir de pecas de propaganda, é a desatengcao a maior responsavel por
essa falta de aderéncia mencionada. Para os autores, “0 consumidor aprendeu a
ignorar solenemente qualquer informagao que parecga ser de alguém ‘vendendo seu
peixe” (PALACIOS; TORENZZO, 2016, p.272). Desta forma, o cenario vem se
mostrando cada vez mais desafiador para aqueles que produzem publicidade: as

campanhas precisam ter um minimo padrao de qualidade, prenderem a atengao dos
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consumidores e serem moralmente aceitaveis.

Para eles, solugédo para a producdo de material publicitario que chame a
atencao é a utilizacdo do storytelling, ou seja, contando histérias. Afirmam que se a
atuacao for exagerada, a presenga da marca n&o estiver contextualizada e a historia
nao chamar a atengao, as pessoas nao refutardo a mensagem. Mencionam ainda,
Snoff e Postman, tedricos da comunicagdo que em 1985 afirmavam que um
comercial de cerveja ndo esta falando sobre o produto, mas sobre a conexao
masculina, sobre a relacdo deles com trabalho e com as mulheres. Da mesma
forma, precisa-se pensar em comerciais sobre outros produtos, quando falam sobre
a vida das pessoas e a forma como elas se relacionam com o mundo de uma forma
contada, pois tendem a ter muito mais sucesso do que simples pecas persuasivas
que argumentam através de prego e se posicionam contra a concorréncia.

Ainda sobre os principios basicos da propaganda é importante entender que
elas sdo processos permanentes. E possivel compreender que um trabalho de
comunicagao constante é estratégia essencial em um contexto em que a renovagao
dos objetos que possuimos é tado incentivado. Desta forma, as propagandas
informativas sao utilizadas para introdugdo de novas categorias de produtos ou
servigos quando o objetivo € criar uma demanda primaria, bem como a propaganda
persuasiva € utilizada a medida que a concorréncia aumenta e o objetivo passa a
ser criar uma demanda seletiva (o que € a realidade da maioria dos mercados, visto
que existe uma enorme producdo de bens de consumo em todos os setores da
atualidade). Ja a propaganda de lembrancga se destina aos produtos que ja possuem
maior maturidade e serve para que os consumidores mantenham o produto em
mente (BERTOMEU, 2011).

Leduc (apud BERTOMEU, 2011, p.14) define a propaganda como “um
conjunto de meios destinados a informar o publico e convencé-lo a comprar um
produto ou servigo”. Dentro dos meios listados, pode-se enfatizar o conhecimento
econdmico (mecanismos cambiais, estudos de mercado, observacéo e previsdes), o
entendimento de processos comunicativos, o desenvolvimento de estratégias visuais
e linguisticas, além de um aprofundado conhecimento de publico a quem se objetiva
vender e da cultura em que ele esta inserido. E possivel perceber, portanto, a
publicidade como um conjunto muito amplo das mais diferentes disciplinas, em um
espacgo em que quanto mais repertério das mais diferentes areas for agregado, mais

rico tende a ser o resultado.
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Para Giacomini e Licht (2006), a publicidade & “participe de um mosaico de
areas de conhecimento, como psicologia, economia, educagao e sociologia”. Os
autores, entendem essa multidisciplinaridade como um objeto complexo para
quaisquer sistematizacbes e, ao questionarem aspectos éticos do trabalho,
entendem como essencial levar em conta a diversidade, a pluralidade e a
heterogeneidade de elementos valorativos partilhados pelas diferentes areas
correlacionadas que compdem o trabalho como um todo.

A discusséo da ética na pratica da publicidade é de fato uma das principais
criticas a pratica deste trabalho. No inicio deste capitulo foi mencionada a
perspectiva de que muitas vezes o trabalho de criacdo de uma realidade simulada
ultrapassa o sentido de “verdade”. Giacomini e Licht (2006) entendem que a
industria da propaganda constitui parte fundamental dos mecanismos que trazem
impacto para a sociedade e € por isso que a visdo ética da propaganda e suas
fronteiras devem atentar a integridade daqueles que sao atendidos por este servico,
ou seja, o conceito de uma ética publicitaria deve estar totalmente alinhado com uma
visao fronteirica com todas as demais areas que permeiam o trabalho desenvolvido
pela propaganda.

As fronteiras éticas da publicidade sdo e compdem-se de marcos moveis
estipulados pela sociedade e pela propaganda para regular atitudes e
comportamentos de integrantes da industria da comunicagao. Tais fronteiras
denotam a todo o tempo tensdes instrumentais e sociais, tal como as que
ocorrem nas profundezas do planeta, em que suas placas tecntdnicas se
posicionam em uma constante revolugdo - acomodacdo. De forma
semelhante, ocorre no fronteirico da propaganda, o que causa alteragdes no
nivel corporativo, técnico, negocial, estético e social. A publicidade muda

sim, a sociedade e, ao mesmo tempo, altera-se com as manifestacbes
sociais. (GIACOMINI; LICHT, 2006, p.46)

1.2 Linguagem publicitaria

Conforme foi possivel evidenciar no inicio do capitulo, a publicidade é¢ uma
forma de comunicagdo que tem um objetivo a cumprir: vender. Calazans (1992)
afirma que o termo “propaganda” tem sua origem etimoldgica no latim, pangere, que
significa plantar. Desta forma, salienta que todo ato de comunicagéo visa plantar
uma mensagem no receptor. Para que essa semente plantada floresca e se
transforme uma robusta arvore, € necessario que seja posicionada em uma area
fértil, que receba raios solares e bastante agua, ou seja, é essencial que a

mensagem seja estruturada de forma sdlida, em um formato eficaz, objetivando um
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publico especifico. E nesta hora a linguagem adotada € essencial para o sucesso no
envio desta mensagem.

Carrascoza (1999) afirma que todo o discurso procede de alguém direcionado
a alguém, que procura convencer em um maior ou menor grau (convencer ou
persuadir). Segundo ele, um discurso que objetiva o convencimento € estruturado a
partir de argumentos mais racionais, utilizando o raciocinio Iégico, enquanto um
discurso que busca a persuasdo tem um carater mais ideolégico e subjetivo,
buscando atingir a vontade e o sentimento do interlocutor. Logo, um discurso de
convencimento é direcionado a mente enquanto um de persuasao é direcionado ao
dominio emotivo. Para o referido autor ndo ha duvida de que qualquer peca
publicitaria intenta um alto grau de persuasao, uma vez que busca o ato de consumo
(seja em um futuro préximo ou distante).

Para um melhor entendimento sobre a linguagem adotada pelas
propagandas, o autor baseia-se nos géneros da retorica propostos por Aristoteles:
deliberativo, judiciario e o demonstrativo ou epidico. “No género deliberativo,
aconselha-se ou desaconselha-se sobre uma questdo de interesse particular ou
publico. O judiciario comporta a acusacao e a defesa. O demonstrativo abrange o
elogio e a censura. E cada um deles tem por objeto uma parte do tempo que Ihe é
proprio” (CARRASCOZA, 1999, p.25). Assim, entende o discurso deliberativo
como o dominante no texto publicitario, visto que o intuito € aconselhar o publico a
julgar favoravelmente um produto/servigo ou uma marca.

O autor, a partir do esquema Aristételico, propde o que chama de um discurso
coerente” e defende que um discurso é dividido em quatro etapas: exérdio, narragao,
provas e penoragao. O exordio € a introdug¢ao do discurso, ou seja, exprimir logo de
entrada o que se pretende dizer. A narracdo € a parte do discurso em que sao
mencionados os fatos. Nas provas € o momento demonstrativo do discurso,
exemplos de fatos passados para aconselhar. Por fim, a peroragao é o epilogo. Para
ele, essas caracteristicas aparecem majoritariamente de forma bastante enxugada
em funcdo dos espacos publicitarios serem breves e as pessoas serem
bombardeadas de outras informag¢des na maioria dos espagos de midia.

Ainda sobre caracteristicas do texto publicitario, Carrascoza (1999) da énfase
a unidade e a estrutura circular. Unidade significa que as peg¢as de forma geral
tratam sobre um assunto que normalmente ja é introduzido no exérdio da peca.

Segundo ele, a publicidade denominou esta caracteristica como unique spelling
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preposition, ou seja, o anuncio deve conter uma unica proposicdo de venda
desenvolvida ao longo do texto. Como estrutura circular, o autor entende pegas em
que o tema esta presente no exérdio e deve estar presente no final dele. Para ele, o
texto em circuito fechado evita questionamentos e objetiva conclusdes definitivas.

Quanto as escolhas lexicais, a construgdo das mensagens publicitarias
costuma ser fruto de uma cuidadosa pesquisa de palavras em que se opta por
alguns termos e n&o outros de forma ideoldgica e ndo arbitraria. Para Carrascoza
(1999), isso ndo acontece apenas em pegcas de propaganda, mas também em
conteudos jornalisticos disseminados na imprensa. Ele exemplifica a partir de um
estudo feito por Adilson Citelli e Maria Aparecida Boccega a propdsito do movimento
dos sem-terra. Segundo eles, sempre que divulgadas noticias sobre os sem-terra, a
grande imprensa adota o termo “invadir’, enquanto os jornais das comunidades
eclesiais (que apoiam o sem-terra) empregam o verbo “ocupar”. Em uma analise
rapida € possivel perceber que o termo “invadir’ indica uma acao agressiva, uma
entrada sem permissao num local proibido, enquanto ocupar costuma ser associado
a uma palavra pacifica, o ingresso em terras devolutas, desautorizando a violéncia
contra o movimento.

Neste momento € possivel perceber a publicidade e a linguistica ja se
sobrepondo. O exemplo dado acima foi mencionado por Carrascoza (1999) em uma
leitura voltada ao ensino da constru¢do de pecgas de propaganda. Mais para frente
neste trabalho irei trazer um olhar mais aprofundado sobre a questdo da escolha do
vocabulario utilizado, assim como o contexto em que os diversos discursos estao
inseridos e as diversas vozes que conversam quando um anuncio publicitario é
publicado. Esta analise acontecera a partir das ideias de Bakhtin, a partir da analise
dialégica do discurso.

Ainda sobre a questao da linguagem publicitaria, € importante um olhar sobre
a linguagem visual implementada nas pecas de propaganda. Segundo Calazans
(1992), 87% da arquitetura cerebral é destinada ao processamento de informacdes
visuais. A propaganda se apropriou destes recursos como forma de comunicar.
Neste trabalho, o olhar sera sobre as pecas de propaganda produzidas em paginas
de midias sociais, que comumente se utilizam da linguagem escrita somada a algum
tipo de conteudo visual, como fotografias, ilustragcbes e videos. E para um

entendimento da linguagem visual utilizada na propaganda, adentrarei a teoria da
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publicidade subliminar como uma maneira de entender a forma de organizagao dos
elementos em pecas publicitarias.

Ao ser mencionada a publicidade subliminar, o primeiro exemplo que se
rememora sao as historias antigas de mensagens inseridas entre os frames de
filmes antigos que convidavam os espectadores a realizarem algumas agbes, como
comer pipoca ou tomar coca-cola. No entanto, a subliminaridade €& parte de
praticamente qualquer midia, se entendermos a definicdo de subliminar como
“‘qualquer estimulo abaixo do limiar da consciéncia, estimulo que nao obstante,
produz efeitos na atividade psiquica” (CALAZANS, 1992, p.39). Espinal (apud
CALAZANS, 1992) baseia sua percepgao sobre subliminaridade nas construgoes
cinematograficas, onde afirma que em todo o filme ha uma quantidade de elementos
que ele chama de plasticos, que influenciam os espectadores sem que eles possam
perceber. Desta forma, menciona, por exemplo, a escolha das cores utilizadas em
uma cena. Ainda que conscientemente nao se reflita sobre como as cores inseridas
fazem afetam os individuos, claramente a escolha emite mensagens ao cérebro
sobre como devem se sentir.

Trazendo para o contexto da publicidade, Calazans (1992) baseia-se nas
ideias de Moles (1974) para exemplificar a subliminaridade, mencionando a
disposicdo das pecas de publicidade no ambiente urbano. Vitrines, fachadas de
lojas, cartazes, outdoors, bancas de jornal, camelés, tudo aquilo que néo é focado
pelo consciente fica registrado pelo inconsciente de forma subliminar. Grafites,
pichacdes, fachadas de prédios, carros, jornais, revistas nas bancas, todas essas
informacgdes sado captadas de forma subliminar. Desta forma, o autor propdée uma

féormula:

Subliminar = maior quantidade de informagdes/ menor tempo de exposi¢cao

O excedente de informacgdes & passivamente assimilado pelo inconsciente
pessoal ou subconsciente. A saturagdo subliminar é resultante da falta de
tempo para pensar nas imagens. Esse é o ritmo do videoclipe e até do
telejornalismo, cuja forca manipuladora reside na rapidez com que é
transmitida muita informacéo diversificada, passando no subtexto nas
entrelinhas, toda uma visdo de mundo ou ideologia das agéncias de noticias
que selecionaram o material distribuido (CALAZANS, 1992, p.49).

O que é percebido é que, a partir da perspectiva da publicidade subliminar, o

bombardeio de informagdes recebidas diariamente faz com que boa parte acabe nao
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sendo assimilada de forma consciente. Para Calazans (1992), todo o discurso
grafico é subliminar, ou seja, a ordenagao dos textos, a diagramacgéo, a titulagem, a
escolha da familia das letras, a cor da tinta, o tipo de papel, toda a produgao grafica
e editoragao refletem a imagem da empresa. Segundo ele, “a programagao visual &
subliminar” (CALAZANS, 1992, p.52).

Ao trazer alguns aspectos da publicidade subliminar, pretendo mostrar uma
perspectiva abordada por pesquisadores da comunicagdo sobre a forma como as
pessoas consomem as informagdes, sobre os motivos pelos quais algumas pecgas
sdo mais lembradas do que outras. Para aprofundar este entendimento, acredito que
as ideias de Bahktin venham muito a somar e possibilitardo uma melhor percepgao
sobre a forma como essa comunicacdo € assimiliada, até mesmo entendida. Isto
porque a analise da publicidade subliminar nada mais fala do que sobre as formas
de discursos que sao percebidos consciente ou inconscientemente, as formas de
linguagem.

Segundo Sobral (2009), a concepgao do dialogismo (proposta por Bakhtin)
defende que a linguagem (e os discursos) tem seus sentidos pela presenca
constitutiva da intersubjetividade. Esta intersubjetividade € entendida em termos
psiquicos, sociais e historicos. “O sujeito da linguagem, sujeito do discurso € um
agente - ou melhor - um interagente - alguém que age na presenca (que nao
necessariamente é fisica)”. (SOBRAL, 2009, p.32). A partir desta perspectiva é
possivel perceber que quando se trata de analisar o discurso todos os aspectos que
envolvem 0 mesmo sao essenciais para um entendimento macro do processo: nao
apenas o sujeito e o enunciado, mas a enunciacao, o contexto, o outro (afinal este
discurso esta necessariamente respondendo algo a alguém). Para Sobral (2009,
p.33), a obra de Bakhtin ndo esta focada em alguns aspectos do fendmeno, mas em
‘uma perspectiva arquitetbnica totalizante e nao totalitaria”, ou seja, um analise
sobre todo o processo que envolve este discurso, o que para este trabalho sera
essencial.

A utilizacdo do dialogismo neste trabalho é ndo s6 uma necessidade de
aplicar um olhar linguistico sobre esta pesquisa, mas uma necessidade de
aprofunda-la, de entender de fato o conteudos dos processos comunicativos que
serdo analisados, fugir do lugar comum de olhar para a forma como o processo
acontece, mas a consequéncia e os resultados ocasionados das escolhas feitas

dentro das dindmicas comunicativas propostas pelo objeto de estudo. A escolha de
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Bakhtin se deve principalmente ao entendimento de que sobre esta perspectiva se
observa um sujeito que € obrigado a tomar decisdes, pois esta sempre repensando
seu papel e o papel do outro dentro do processo de produgao dos seus discursos.
Conforme Sobral (2009, p.37), “o simples fato de alguém enunciar algo como
verdade ja pressupde a existéncia de outra verdade possivel”, logo, sempre € levado
em conta um “confronto” entre as vozes, cada sujeito trazer como bagagem a sua
visdo de mundo. Vale ressaltar que este confronto ndo necessariamente é
conflituoso, pois, apesar do espaco poder ser entendido como uma “arena entre as
vozes em dialogo”, o resultado pode ser de um acordo.

Este processo fala muito sobre a forma como a publicidade é construida, visto
que no espaco da arena entre as vozes envolvidas se tem um lado que esta sempre
em busca de praticar o convencimento, seja de forma sutil ou de forma agressiva. O
dialogo entre elas € sempre interessado. Ainda assim, vale ressaltar que a
construgcao do discurso de propaganda esta sempre levando em consideragcdo o
outro e o0s possiveis argumentos que podem leva-lo a discordar das afirmagdes
propostas no seu discurso, a forma como a enunciagao € realizada esta sempre de
olho no contexto do interlocutor, na forma como a mensagem sera recebida, nas
possiveis possibilidades de desacordo. Desta forma, se ocupa de praticar uma
defesa antes mesmo do ataque, de contra-argumentar antes mesmo de receber
retorno, afinal, nem sempre ha possibilidade de alcancgar este individuo novamente.

Ainda trabalhando os conceitos de publicidade subliminar, vale lembrar que
Calazans (1992) traz percepgoes sobre as estratégias utilizadas nos textos (falados
ou escritos). O autor menciona “sub-texto”, nomenclatura originada de mencgoes
primeiramente vindas autores que estudam cinema, antes de propor o termo para a
publicidade. A menc¢ao no cinema veio do autor Doc Comparato, em 1983, que
falava no subtexto como aquilo que esta implicito no texto, nas entrelinhas, aquilo
que o personagem esta comunicando ou passando o recado enquanto conversa
com o outro. A mencgao ao sub-texto refere-se a percep¢ado de que nem toda a
informagao de um discurso esta necessariamente escrita nele.

Cupferfain e Clarke (apud CALAZANS, 1992) afirmam que o emprego de
mensagens subliminares projetadas no campo visual esquerdo é mais eficaz quando
utilizado em forma de imagem e nao de texto. A mesma pesquisa revelou ainda que
o impacto da comunicagao € maior se o produto ja tiver sido conhecido pelo receptor

da mensagem e que o subliminar tende a ter mais resultado quando inserido na
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programacgao normal do que nos intervalos. Segundo os autores, isto acontece
porque a mensagem burla os sistemas de defesa do consumidor que, de forma
geral, sédo reforgados ao longo dos intervalos comerciais. A pesquisa justifica os
efeitos do merchandising, que tem como pressuposto a inser¢do de publicidade na
programacgao. Calazans (1992) baseia-se nas ideias de Key para afirmar que
quando se trata de subliminaridade, o que mais importa € a velocidade. Isto porque
as pecgas publicitarias sdo pensadas para serem captadas o mais rapido possivel
pelo interlocutor, visto que ninguém busca por publicidade quando |&€ uma revista,
assiste televisdo ou ouve radio. Logo, os detalhes de fundo, dos desenhos ou
fotografias, acabam nao sendo percebidos, sendo os fundos subliminares captados
pela visao periférica. Para Erausquim (apud CALAZANS, 1992), os niveis de
subliminaridade ndo comecam em um ponto estatistico invariavel para qualquer
receptor. A percepgao do subliminar pode ser consciente, dependendo do grau de
destreza do receptor e variam conforme género, idade, grau de instrugcao e nivel

cultural.

1.3 Construgcao da imagem na publicidade

Ano de eleigdes, comecam os politicos a sutiimente aparecer na midia.
Encontra-se uma declaragao ali sobre um determinado tema, outra la sobre outro e
aos poucos e rotineiramente se enxerga as figuras comprando brigas, defendendo
causas e passando a ter voz nos mais diversos contextos. O trabalho desenvolvido é
o de construgdo de imagem, de posicionamento deste eventual possivel candidato
que propositalmente se vincula a algumas causas e critica outras, conforme entende
a expectativa do seu publico votante.

Bezerra e Silva (2006) comparam as construgdes arquitetadas pelas equipes
de marketing politico com as feitas pelas grandes marcas, entendendo que possuem
caracteristicas bastantes semelhantes. Segundo os autores, o eleitor é atualmente
visto como um consumidor, o que aproximou a politica da publicidade de imagem,
acarretando em cenarios onde a imagem dos politicos é transfigurada em prol de
uma melhor aceitagao do publico.

Os autores defendem a ideia de que, mais do que centrados na informagao
precisa das caracteristicas do produto, que neste caso, sao os proprios politicos, o

publico consumidor é atraido através das suas subjetividades, ou seja, existe uma
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irrelevancia do objeto quando comparado ao desejo provocado. Desta forma,
através de artificios, como a publicidade, o marketing politico ocupa-se de construir
desejos. Nelly de Carvalho (apud BEZERRA; SILVA, 2006) entende o discurso
publicitario como uma ferramenta de controle social, tendo um viés de seducdo a
partir do jogo de palavras, um viés antropologico no sentido de agir sobre a
irracionalidade do individuo que através de arquétipos coletivos dribla as barreiras
da consciéncia e um viés sociologico, que traz uma sensagéo de pertencimento a
um grupo em funcdo do direcionamento da mensagem que, ndo tendo como
enfoque uma pessoa s, acaba comunicando com varias, trazendo esta ideia de
grupo. Desta forma, o que motiva o consumo de algo, ou até mesmo de alguém (no
caso dos politicos, das celebridades, influenciadores digitais, por exemplo), € a
identificacdo, mais do que a necessidade real da compra de um determinado
produto, e essa identificacdo é trazida através da marca que, segundo os autores,
traz elementos de personalidade e diferenciagao.

Neste cenario, em que se percebe a forga das marcas para o processo de
decisdo de compras por parte do consumidor, entende-se 0s novos processos de
fusdo de empresas que nao sdo mais baseados nos bens materiais possuidos, mas
no valor das marcas envolvidas no processo (RUAO; FARHANGMER, 2000). Dentre
os exemplos recentes de grandes polémicas envolvendo a fusdo de grandes
empresas, estao as diversas tentativas de compra do aplicativo de compartilhamento
de fotos Snapchat. Mark Zuckerberg, fundador do Facebook, fez propostas de 3
bilhbes de ddélares que foram recusadas pelos idealizadores do app, que em
novembro de 2013 era avaliado em 2 bilhées de ddlares. Os idealizadores alegaram
que a proposta era muito baixa quando analisada a perspectiva de crescimento da
ferramenta que em 2016 ja era avaliada em 19 bilhdes (DEMARTINI, 2016).

Dentre as marcas mais valiosas da atualidade (DEARO, 2017) estédo o
Google, estimado em 109,4 bilhdes de ddlares, e a Apple, estimada em 107 bilhdes
de ddlares. As discussdes relacionadas ao valor destas marcas estado diretamente
relacionadas a construgdo da imagem delas. A imagem da marca é entendida como
esse conjunto de atributos e associacbes que os consumidores conectam as
marcas, sendo base para as suas decisdes perante os produtos e servicos ofertados
(RUAO; FARHANGMER, 2000). Desta forma, percebe-se que o marketing e a
publicidade sao imprescindiveis neste processo de demonstracdo e comunicacio de

atributos e valores ao publico consumidor. Para Rudo e Farhangmer (2000), a
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imagem de uma marca é o resultado da ligagao entre as estruturas mentais deste
publico (todas as subjetividades envoltas a um interlocutor em potencial) e as
inumeras ac¢des de marketing destinadas a capitalizar o conhecimento envolto a esta
marca.

Rudo e Farhangmer (2000) definem a imagem como “um conceito de
recepcgao’, isto porque se da de forma individual a partir de um estimulo externo que
depende de conhecimentos adquiridos social e culturalmente. O grande desafio no
trabalho de construcdo de marca € entender a melhor forma de traduzir a “imagem
pretendida” em “imagem percebida”, ou seja, alinhar a expectativa do emissor com a
percepcao do interlocutor. Vale enfatizar que esta construcdo se da a partir de
processos comunicativos intencionais e acidentais (RUAO; FARHANGMER, 2000).

Desta forma, além de tudo aquilo que a marca objetiva e esfor¢a-se para
transparecer, existe tudo o que rodeia ela, que pode depor contra ou a favor,
conforme o que busca comunicar. Dentre os exemplos de cenarios que depuseram
acidentalmente contra marcas esta a histéria contada na caixinha do suco “Do Bem”.
Objetivando uma comunicagao criativa sobre os seus produtos, a empresa informa
em suas embalagens que as laranjas do suco sdo vindas da fazendo do seu
Francisco no interior de Sao Paulo, em um esconderijo que nem o Capitdo
Nascimento poderia descobrir. A mensagem tem como enfoque mostrar aos
consumidores o cuidado na escolha das frutas, sugerindo que o0s pequenos
agricultores, como o seu Francisco, estariam sendo beneficiados com a compra do
produto. O que aconteceu foi uma denuncia apontando empresas grandes como a
Citrus Brasil no fornecimento de matéria prima aos sucos do Bem (G1, 2014). A
estratégia de um storytelling criativo acabou posicionando o suco de uma forma
negativa, trazendo a ideia de “publicidade enganosa’ que rendeu denuncias ao
CONAR (Conselho de Autorregulamentagéo Publicitaria). Situagbes como esta
prejudicam a imagem da marca, pois passam a fazer parte do conjunto de valores e
conhecimentos agregados a historia dela.

Vale enfatizar ainda uma outra perspectiva sobre o entendimento de marca
ainda mais rica. Surgida no inicio dos anos 1980, a perspectiva racionalista entende
a marca como um produto emergente nao redutivel as caracteristicas anexas aos
produtos e servigos ofertados. A partir desta perspectiva, ha um entendimento de
que as marcas possuem personalidade propria e um conjunto de atributos

especificos dela que vao além dos produtos vendidos, mas que sdo sempre
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ancoradas pela tangibilidade dos produtos e servigos que identificam. Na visao
classica e idealista da marca, uma marca tinha como funcgéo principal identificar um
produto. Através de uma perspectiva classica, o reconhecimento da Coca-cola nao
se daria em funcdo da bebida em si, mas em funcdo do design, do roétulo utilizado e
seu logotipo, por exemplo. A visado racionalista entende o produto junto aos
simbolos, imagens e sentimentos andando juntos, numa parceria de trocas (RUAO;
FARHANGMER, 2000).

Essa nova perspectiva ampliou o entendimento das marcas, que passam a
ser entendidas como “entidades vivas”, “dotadas de personalidade propria” e com as
quais as pessoas se relacionam, o que resultou mais tarde no entendimento de
“‘identidade de marca”. “Podemos defini-la como o resultado da sintese mental feita
pelo publico de todos os sinais emitidos pela marca, como: nome de marca,
simbolos visuais, produtos, anuncios publicitarios, patrocinios, mecenato, bases
redaccionais, etc.” (RUAO; FARHANGMER, 2000, p.9).

O que se percebe € que os processos de construgdo da imagem de uma
marca se dao basicamente a partir do trabalho de entender aquilo que seu publico
consumidor deseja e tentar se comunicar com ele, construir valores que fagam
sentido para este publico. Vale lembrar que a constru¢do da imagem feita pelo
publico, apesar de influenciavel, é pessoal e levara em conta os valores sociais e
culturais construidos por esses individuos. Logo, entende-se a importéncia de
compreender quem é este publico com que se deseja estabelecer este

relacionamento.



2 Midias sociais e Comunicagao

No capitulo 1 foi visto um pouco da fundamentagao tedrica da publicidade, a
construcdo da imagem e a forma como esta linguagem que objetiva a venda é
determinada. A partir disso, no segundo momento neste trabalho, o foco sera a
comunicacao através da internet, mais precisamente através das midias sociais.

Optei por estudar a comunicacgao virtual, pois tenho o entendimento de que
com a facilidade no acesso a rede estda acontecendo, ndo uma migragdo dos
usuarios de outras redes para a internet, mas uma adaptagdo, uma movimentacgao,
uma nova forma de consumir meios de comunicacdo de forma geral. Estas
mudancas estdo fazendo o mercado precisar se adaptar muito rapido. Na nova
configuracdo das agéncias de comunicagao, por exemplo, se busca profissionais
especialistas em midias sociais (0s social medias) rotineiramente e de preferéncia
com experiéncia. Novos cargos como analistas de Bl (Business Intelligence),
analistas de criatividade e especialistas em Google Analytics vém sendo procurados
pelo mercado, que busca se adaptar atendendo a velocidade com que as mudangas
vém acontecendo.

Cada vez mais se olha para a publicidade virtual e ndo se sabe ao certo o
futuro das demais midias: sera que a televisdo vai se adaptar, como aconteceu com
o radio? Cada vez mais se vé os streamings on demand, como Netflix e Google
Play, ganharem a atencédo das pessoas e a programacgao televisiva propor mudanca
atras de mudanga em busca de uma formato mais assertivo. Dentro disso tudo, optei
por olhar para a publicidade que vem acontecendo através das midias sociais,
inserida mais precisamente dentro do Facebook. O que afinal as pessoas buscam
neste espaco? O que chama a atencao delas quando interagem com publicagdes de
uma marca em uma rede que foi naturalmente desenvolvida para a relagao entre

pessoas e nao entre consumidores e negécios? Como se da a comunicagao através
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destes espacgos, por qué é tado importante entender a comunicagdo mediada por
computador e por qué ela é diferente da norma culta padrao que sédo ensinadas nas

escolas todos os dias?

2.1 Praticas

Para Barton e Lee (2015), pratica € um conceito-chave para os estudos de
linguagem e letramento. Isto porque, “a linguagem fornece a moldura para situar
uma teoria da linguagem numa teoria da vida” (BARTON; LEE, 2015, p.41). O que
acontece € que a insercao das pessoas nas dinamicas do mundo digital ocasionou
mudanc¢as na forma como elas exercem as praticas sociais. No exemplo trazido
pelos autores, a experiéncia de planejamento de um feriado estd sendo
transformada, afinal, a procura por hospedagem e reserva de bilhetes envolve
praticas de letramento online, como preencher um formulario de reserva em um hotel
ou comparar valores de tarifas em tabelas online. O meio mudou, a vida se adaptou
e a linguagem precisou se inserir dentro de um novo espaco.

Refletindo um pouco mais sobre o conceito de pratica, imagina-se estar neste
mesmo feriado mencionado pelos autores. O despertador toca para um passeio que
acontece bem cedo, desliga-se o celular, pois o objeto despertador foi deixado de
lado desde que os celulares ganharam esta funcionalidade (isto muito antes dos
celulares se conectarem a internet). Toma-se café, pede-se um Uber através deste
mesmo celular (ou seja, ndo se faz mais uma ligagado para pedir um taxi, mas se
chama um carro sem falar uma palavra sequer). A corrida é debitada no cartdo de
crédito, ndo sendo necessario carregar dinheiro. Desloca-se até o local do passeio e
se tiram fotos (ndo mais em uma camera fotografica, pois os celulares também
englobam esta funcionalidade). Ao contrario do que aconteceria anos atras, nao €
necessario chegar a um computador para descarregar o cartdo de memodria da
camera e assim salvar as fotos nos computadores, as fotografias assim que tiradas
instantaneamente passam a fazer parte do repertério de fotografias em um espaco
chamado “nuvem” que se pode acessar através de qualquer dispositivo que se
conecte a internet. Para mostrar aos amigos, basta publicar em um dos inumeros
perfis pessoais em sites de redes sociais, para isso € necessario apenas um pacote
de dados que possibilite a conexdo com a internet. Se a foto ndo estiver da forma

esperada, sem problemas, basta alguns retoques em um app qualquer ou no proprio
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editor de imagens do telefone para, entdo, apos o tratamento, coloca-la no ar para
quem quiser ver. Os amigos tém oportunidade de comentar seja la onde estiverem,
curtir, elogiar e pedir dicas sobre o passeio, isto tudo enquanto ainda se esta no
local. Por fim, resolvendo que esta na hora de trocar de passeio, basta dois cliques
no site do Trip Advisor e se abastece com milhares de ideias sobre o que fazer neste
local desconhecido. Este relato nao é futuristico e pode ser vivenciado por qualquer
um, basta viajar para qualquer lugar. O conceito de praticas fala sobre isso, sobre as
adaptacgdes que acontecem em situagdes corriqueiras a partir do uso da internet, das
tecnologias e, consequentemente, das novas formas de linguagem que surgiram a

partir destas inovagoes.

2.2 Escrever num mundo social textualmente mediado

Segundo os autores, os textos sado centrais para 0 mundo online. E por texto
entendem “qualquer pecga coerente de linguagem sob discussdo” (BARTON; LEE,
2015, p.42). Para eles, esta insercdo no mundo digital significa que textos estéo
mais difundidos, fazem mais parte da vida cotidiana das pessoas a partir do
momento em que foram inseridas no mundo online. Em uma rapida olhada na vida
cotidiana, pode-se perceber a importancia de canais, como o Whats App, para a
dindmica de comunicagédo entre as pessoas, seja na rotina pessoal ou no meio
corporativo. A maior parte destas mensagens é construida através de textos. De
fato, a estrutura dos sites, wikis, blogs e redes sociais € inicialmente textual, apesar
de multimodal (construida a partir de varios médulos, varios formatos). Como sao
escritas, facilitam as buscas dos demais pelos conteudos propostos, informando
buscadores (como o Google) das informagdes disponiveis, tornando o espago virtual
um infinito banco de dados.

Vale enfatizar que com o desenvolvimento das tecnologias e a facilitagcao dos
acessos, formatos como videos e fotografias ganharam um relevante espago na
dindmica de comunicagdo entre usuarios. Ainda assim estdo usualmente
acompanhados de textos, que sao a principal forma de construir discursos dentro da
rede. Das vantagens do texto no mundo online esta a capacidade de serem mais
flexiveis. Em uma comparagao simples, uma noticia situada em um jornal impresso
esta disponivel apenas até o ultimo momento apurado antes do fechamento da

edicdo do jornal, enquanto que uma noticia disponivel em um portal online pode ser
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atualizada diversas vezes, além de poder provavelmente receber comentarios por
parte dos leitores (dependendo do portal do jornal em que esta inserida).

Barton e Lee (2015) trazem ainda esta caracteristica de flexibilidade,
comparando a leitura de um romance com a de um site. A leitura de um romance
acontece usualmente de uma forma linear, segue-se a ordenagao de capitulos
proposta pelo autor da historia, enquanto que em um site, por mais que um designer
de informagdes tenha organizado a estrutura para que seja acompanhado de uma
determinada forma, os diversos hiperlinks e hipertextos da plataforma fazem com

que se tome a decisao sobre como seguir a leitura conforme vontade propria.

2.3 Virtualidades

“Virtualidades sao as possibilidades e restricdes de agcdo que as pessoas
percebem seletivamente em qualquer situagao” (BARTON; LEE, 2015, p.44). O
conceito de virtualidades esta relacionado com a forma como as pessoas colocam
as tecnologias a servigo dos seus proprios propositos. Afinal, ainda que sejam
propostas finalidades e formas de uso das tecnologias, constantes adaptacoes
foram acompanhadas ao longo da histéria e sdo observadas cotidianamente.

Dentre os exemplos mencionados pelos autores estdo o telefone celular, que
foi projetado para fins comerciais como um dispositivo de fala portatil sem nenhuma
expectativa de virar um mini computador com camera fotografica e gravadora de
filmes. O Facebook também tomou propor¢cdes nao previstas inicialmente. Ele foi
apresentado como um ambiente para os estudantes da universidade de Harvard se
relacionarem e virou um espaco utilizado por mais de um bilhdo de usuarios em
todos os continentes. Assim, “as virtualidades sdo socialmente construidas e mudam
a medida em que as pessoas atuam sobre o seu ambiente” (BARTON; LEE, 2015, p.
45).

2.4 Multimodalidade

Quando falam em multimodalidade, Barton e Lee (2015) buscam entender
como os diversos modos trabalham juntos na formagéo de textos online coerentes e
repletos de sentidos. Esses modos incluem linguagem falada, escrita, imagens,

sons, gestos etc. Na linguagem online, a utilizagao de emoticons nada mais € do que
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uma forma de unir ao texto escrito uma imagem que auxilie a assimilagao no sentido
proposto, afinal é possivel escrever:

- Estamos no hospital. =(

- Estamos no hospital. =)

O emoticon escolhido muda todo o sentido do discurso apresentado. Vale
ressaltar que os textos multimodais ndo sdo uma exclusividade do mundo virtual. De
fato, a utilizacdo de fotografias ou imagens junto a textos acontece nos mais
diversos meios de comunicagédo (jornal e revista, por exemplo). A vantagem da
utilizagdo da multimodalidade no espaco virtual sdo as diversas possibilidades, visto
que em diversas plataformas (como o Facebook, por exemplo) é possivel anexar
videos, gifs, textos e diversos recursos sem trabalho algum.

No entanto, apesar da multimodalidade ser elemento essencial na construgao
dos espacgos virtuais, a palavra escrita ainda ocupa papel central na construgao dos
significados. Mesmo em estruturas como o Youtube (que objetiva o
compartilhamento de videos) e o Flickr (que objetiva o compartilhamento de
fotografias), € possivel identificar descricdes e chamadas construidas a partir de

textos escritos.

2.5 Postura

Por postura se entende “o posicionamento de um falante em relagdo ao que é
dito e a quem o enunciado é dirigido” (BARTON; LEE, 2015, p.49). Segundo os
autores, os estudos de postura vao desde o exame da gramatica e do Iéxico de
enunciados a analise critico-discursiva de posturas encaixadas em discursos
politicos, por exemplo. Desta forma, entendem os espacgos virtuais, principalmente
as midias sociais, como espacos que incentivam a producido, compartilhamento,
discussao e avaliagcdo das opinides por meios textuais. No exemplo trazido, eles
apontam a diferenga entre a manifestacdo de um ponto de vista através da
construcado “eu acho” e da construgdo “penso que sei o que estou fazendo” — a
segunda traz muito mais certeza do que a primeira. A postura é praticada tanto na
producao dos conteudos (como, por exemplo, videos de Youtube sobre um assunto

ou outro) quanto nos comentarios que sao parte da pratica do uso da rede. Ela ndo é
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adotada por um unico falante, mas sim por varios que constroem ideias de uma
forma colaborativa.

Para os autores, é bastante claro que a postura nido € apenas um ato
linguistico, mas uma pratica situada, a ser entendida no contexto da comunicagéo
(BARTON; LEE, 2015). A postura é uma pratica central em canais de Youtube muito

acessados no Brasil. Jout Jout, prazer (https://www.youtube.com/user/joutjoutprazer)

€ uma carioca que possui mais de um milhdo de seguidores do seu canal. O espago
tem como tema central o compartihamento de opinides sobre tematicas
relacionadas ao empoderamento da mulher, combate ao preconceito e dinamicas
ligadas aos relacionamentos e vida cotidiana. Em seus videos, Julia Tolezano
provoca, emite opinides, polemiza e abre discussées permitindo a troca de ideias no
espaco de comentarios em seu canal. Ela recebe participacbes de usuarios

distribuidos por todo o Brasil.

2.6 Afinidades e outros agrupamentos

Sejam os agrupamentos que acontecem a nivel micro (duas pessoas
conversando) ou a nivel macro (comunidades inteiras interagindo), todos sao
importantes para a conversag¢ao da lingua. Acompanhar as pessoas interagindo em
grupos pequenos e grandes foi elemento fundacional da sociolinguistica (BARTON;
LEE, 2015). Para um entendimento destes processos de agrupamento a nivel
macro, os autores discutem o conceito de “comunidade de fala”, bastante utilizado
para compreender a variacao linguistica.

“Comunidades de fala sdo vistas como entidades estaveis com pessoas que
compartilham normas particulares do uso da lingua”. (BARTON; LEE, 2015, p.50).
Diferenciagbes linguisticas nos seios das comunidades de fala podem apontar
relacbes de género e classe social, por exemplo. Existem definigdes ainda como
“‘comunidades de discurso” e “comunidades de pratica”, todos falam como as
pessoas se agrupam a partir de pontos de vista diferentes. Assim como todos estes
agrupamentos podem acontecer a partir de comportamentos sociais no mundo
offline, também acontecem no mundo online.

Diferentes formas de comunicagédo e linguagem surgem a partir de grupos
que tém por exemplo, interesses em uma mesma tematica. Pode-se identificar os

diversos jovens que se reunem para jogar online um determinado jogo. A forma
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como se comunicam vai estar pautada a partir da dinamica proposta pelo jogo em
questdo. O mesmo acontece com grupos que utilizam o espacgo virtual para a
discussdo de assuntos nos quais tem afinidade. Em agosto de 2017, o Google
revelou o crescimento de 232% das buscas em relacdo a cabelos cacheados
(REVISTA DONNA, 2017). Dentre as buscas estd o termo “transigao capilar”
utilizado por estas pessoas para definir o processo de deixar de alisar os cabelos
através de tratamentos quimicos e novamente assumir os cabelos naturais. Sao
milhares os grupos de Facebook, Whats App, videos no Youtube e perfis no
Instagram que trazem o tema que é rico em nomenclaturas proprias baseadas nos
processos relacionados as praticas de cachear os cabelos: no poo, low poo,
cronograma capilar, big chop sdo alguns destes conceitos compartilhados entre as
pessoas que estdo inseridas nestes grupos e que tem como afinidade a questao dos
cabelos cacheados.

Para Barton e Lee (2015), a internet encoraja estas trocas, mas vai além
delas. Ela oportuniza relacdes sem a presenca fisica, sem os papéis estarem claros
e rigidos. Possibilita diferentes formas de participagcdo. Vale ressaltar que eles nao
enxergam uma possibilidade de separacdo do online e do offline, visto que as
pessoas podem ter lacos tao fortes a partir de interagdes online quanto tem a partir
de interacdes offline. O que eles enfatizam, entretanto, € que como estudiosos da
area é preciso estar sempre buscando este entendimento sobre as diferentes formas
de se relacionar e se agrupar oportunidades pelo desenvolvimento das novas midias

e pelas formas como as pessoas vao se apropriando delas.

2.7 Globalizagao

A discussao sobre linguagem e globalizagdo ndo € recente. No ambito dos
estudos da linguagem, para Barton e Lee (2015), dois aspectos recebem atengao: a
caracteristica homogeneizante que criaria uniformidade no uso da linguagem e a
caracteristica cultural e linguisticamente diversificada que possibilita o
desenvolvimento de diferentes culturas e linguas simultaneamente. Os autores
entendem que perceber a relagcao entre local e global sempre foi importante para a
compreensao da linguagem e das praticas de letramento. Eles mencionam o termo
“glocalizac&o” utilizado por Koutsogiannis e Mitsikopoulou (2007 apud BARTON,;

LEE, 2015), que € definido como “uma negociagdo dinamica entre global e local,
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com o local se apropriando dos elementos do global que considera uteis e, ao
mesmo tempo, empregando estratégias para manter sua identidade”.

O que os autores enfatizam € que existe uma via de mao dupla, ndo interessa
apenas como o global afeta o local, mas também como o local afeta o global. Os
autores afirmam que cada vez mais se percebe como o local escreve o global, como
as pessoas estao globalizando praticas locais. Isto porque em fungdo das conexdes
cada vez mais rapidas e a maneira como o mundo esta se acelerando e as
informacdes estdo sendo acessadas por todos, evidencia-se as praticas alcangando
as pessoas de forma muito mais rapida, consequentemente, proliferando o local com
muito mais eficacia.

Vistos e exemplificados os conceitos para o estudo de linguagem online, sera
abordados agora os espagos em que boa parte destas comunicagdes via internet

acontecem: os sites de redes sociais.

2.8 Midias Sociais e Comunicagao

Nesta dissertacédo de mestrado optei por estudar o comportamento da marca
de cosméticos “Quem Disse Berenice?” dentro do Facebook, um site de rede social.
Meu interesse por estudar o Facebook é de forma alguma aleatério, sou uma “heavy
user’ de midias sociais e trabalho com producéo de conteudo e analise de dados em
midias sociais desde que ingressei no curso de comunicacdo em 2010. Meu
interesse comecgou porque buscava entender o que me fazia passar tanto tempo
navegando na internet, compartilhando etapas importantes da minha vida e
divulgando fotografias de momentos que até entdo entendia como pessoais. Acabei
virando uma produtora de conteudo para paginas de midias sociais e, mais tarde,
uma analista de dados, isto tudo em agéncias de comunicagio. Vale ressaltar que a
comunicagao de marcas com pessoas nada mais € do que a comunicagao de
pessoas com pessoas, pois, afinal, as empresas sdo estruturadas por pessoas e,
logo, as redes sociais de uma empresa sao pensadas por pessoas, respondidas por
pessoas e analisadas por pessoas.

Antes de adentrar as conceituagbes referentes as redes sociais e seus
elementos, enfatizo a importancia do estudo do comportamento online a partir de
uma pesquisa publicada em 2016 (dentre tantas outras) (ADNEWS, 2016), que
aponta a extensa quantidade de horas investidas pelos brasileiros na internet. La em



38

2015, pesquisa divulgada pela ComScore afirmava que o brasileiro passava 650
horas por més em midias sociais (OTONI, 2015). O povo brasileiro € uma populagao
que se engaja com o0s espagos de convivéncia online, ja eram recordistas nos
tempos de Orkut. A partir destas informagdes, evidencia-se a propor¢ao que este
uso tomou na vida do brasileiro e como faz parte da rotina de uma parcela
significativa da populagdo. O mundo em que as pessoas vem se tornando mais
conectadas digitalmente do que pessoalmente ja vem sendo vivenciado e é preciso
questionar as consequéncias destes comportamentos.

Para Recuero, Bastos e Zago (2015, p.10), “compreender o mundo através
das redes ganhou importancia com a revolugdo da midia social, que absorveu
bilhdes de pessoas”. Segundo as autoras, enquanto usuarios, interage-se com 0s
outros a partir destas espacos online, formam-se redes de relacdes que atualmente
sdo mais visiveis do que jamais foram.

Para Sibilia (2016, p.19), “quando as redes de informatica comecgaram a tecer
fios ao redor do planeta, tornou-se evidente de que algo estaria mudando de modo
radical”. Na linha do tempo sugerida pela pesquisadora, em que estdo inseridas as
principais mudangas surgidas com o desenvolvimento das tecnologias online, esta
primeiramente o e-mail, pontuado como uma sintese entre o telefone e a velha
correspondéncia, as cartas. Apds, ela traz os canais de bate-papo online, como o
ICQ, que logo evoluiram para canais de mensagens instantaneas, como o MSN ou o
Hangout, e nas “redes de interagao social’, como o Orkut, My Space, Facebook,
Twitter, entre tantos outros. Paralelamente surgiram ainda os sites que facilitam o
compartilhamento de videos caseiros, como Youtube, que foi inclusive considerado
“a invencao do ano” pela revista Time em 2006. A evolugao deles levou a aplicativos
como o Whats App, que tem como fungdo basicamente possibilitar as
funcionalidades de um telefone tradicional, porém utilizando a franquia de dados de
internet dos atuais smartphones e o Skype, que permite videochamadas sem gasto
algum de usuarios que podem estar falando de qualquer lugar do mundo. Vale trazer
a criacao de aplicativos, como o Tinder e o Happn, que objetivam facilitar o contato
com possiveis novos parceiros amorosos, os conhecidos como “aplicativos de
relacionamento”.

Segundo Sibilia (2016, p.20), a sucessao de novidades transformou as telas
de computadores e celulares em “janelas sempre abertas e ligadas a quantidades

crescentes de individuos”, driblando quaisquer limites espaciais e temporais
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vivenciados pelo individuo anteriormente. Ellison, Steinfeld e Lampe (2007 apud
RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015) desenvolveram um estudo que indicou que o
Facebook, enquanto suporte das relagbes sociais, modificou alguns processos
sociais dos individuos, permitindo que atores que ndo tinham mais contato algum em
funcao da distancia pudessem investir ainda nos lagos sociais.
Os sites de redes sociais ndo s6 publicizaram as conexdes como também
proporcionaram que os lagos sociais (e as interagbes e relagbes)

representados nos mapas se tornassem mais permanentes, menos fluidos,
mais estaveis” (RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015, p.24).

No préximo tépico do trabalho, vou adentrar o universo das redes sociais. Irei
me aprofundar em questdes como: como sao estruturadas estas redes sociais na
internet? Por que se chamam midias sociais? Que tipo de valores sao
compartilhados dentro da rede? Como acontece a formagao dos lagos sociais dentro
do espaco dos sites de redes sociais? Como acontece a comunicagao dentro destes

espacos?

2.9 Sites de Redes Sociais

Uma rede social pode ser definida como um conjunto de dois elementos:
atores e suas conexdes (RECUERO, 2009). Atores sao pessoas, instituicdes ou
grupos, os nos dentro da rede, enquanto as conexdes séo as interagdes, os lagos
sociais construidos por estes atores. “Uma rede € uma metafora para observar os
padrdes de conexao de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre
os atores” (RECUERO, 2009, p.24).

Ainda segundo Recuero (2009), o estudo das redes sociais na internet
observa como as estruturas sociais surgem, de que tipos elas sao e como se
compde, como sao capazes de gerar fluxos de informagdes e trocas sociais. Vale
ressaltar que a comunicacdo mediada por computador propicia estes fluxos de
informacdes e trocas sociais. Em uma analogia simples, pode-se olhar para o
Facebook, um site de rede social como um espaco onde acontecem trocas de
informagdes e contatos sociais o tempo todo. A maneira como isto acontece é
através da comunicagdo mediada por computador (por celulares, na maioria das

vezes). As relagbes que acontecem, as trocas, as interagdes, sdo as conexoes.
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O chamado site ndo é a rede, mas sim um suporte utilizado a partir da
apropriagao de diferentes formas pelos grupos sociais. Os sites de redes sociais sao
um tipo especifico de site voltado para a manutencao e criagdo de redes sociais
(RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015, p.25).

2.9.1 Midia social

Tudo aquilo o que é visto dentro de um site de rede social é determinado
pelas acdes de milhares de sujeitos diferentes que viram e/ou reproduziram ou
mesmo nao reproduziram informagdes dentro da rede (RECUERO; BASTOS; ZAGO,
2015). Este ecossistema é o que constitui 0 que € chamado de midia social. O
Facebook € um bom exemplo de funcionamento de midia social. Seu algoritmo, ou
seja, a programacgao que determina a forma como os conteudos sao disponibilizados
na linha do tempo dos usuarios presume que quanto mais suas conexdes visualizam
e interagem de alguma forma com uma informacdo disponibilizada na rede, mais
chances como usuario vocé tem de se interessar por aquele conteudo e,
consequentemente, apresenta este conteudo mais vezes pra vocé. “O que
chamamos de midia social se refere a um fenbmeno emergente, que tem inicio com
a apropriacao dos sites de redes sociais pelos usuarios” (RECUERO; BASTOS;
ZAGO, 2015, p.29).

Esta caracteristica de midia social, que trazem alguns dos sites de redes
sociais, permite um entendimento da importancia dos individuos dentro do sistema
de uma rede social. Cada usuario dentro deste ecossistema tem como opcgéao se
deseja ou ndo proliferar uma determinada informacdo dentro da sua rede de
contatos e, consequentemente, dar mais importancia a um determinado conteudo do
que a outro. Este entendimento € parte essencial do processo de percepcao da
forma como as noticias sao disseminadas dentro de uma rede social, por exemplo.
Sendo que o tempo todo se € impactado por conteudos que sdo entendidos pela
rede como mais relevantes para n6s mesmos e nossa rede de amigos, tende-se a
facilmente receber apenas aquilo com o que se concorda. Por exemplo, em
momentos de disputa politica, usuarios que tem como padrao interagir e disseminar
conteudos de apoio a esquerda tendem a receber mais destes conteudos nos seus
streamings. Consequentemente, as discussdes da direita acabam se resumindo aos

usuarios que apoiam a direita. Pode-se entender que estes usuarios acabam,
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portanto, presos em “bolhas”, sendo unicamente impactados por informacdes que
condizem com as coisas em que acreditam. A longo prazo, tornar midias sociais a
principal fonte de informac&o dos usuarios resulta em um processo perigoso de

usuarios pouco informados sobre todos os cenarios de um determinado problema.

2.9.2 Atores

Por que chamar de atores e ndo de pessoas? Segundo Recuero (2012),
quando se trata de redes sociais, existe um distanciamento entre os envolvidos na
interacao social. Desta forma, a principal caracteristica da comunicagao mediada por
computador € a de que os atores nao sao imediatamente discerniveis. Sendo assim,
nos estudos de redes sociais se trabalha com “representa¢des dos atores sociais” ou
com “construcdes identitarias do ciberespago”.

Um ator pode ser representado por um weblog, por um fotolog, por um
Twitter, ou mesmo por um perfii no Orkut. E mesmo assim essas
ferramentas podem apresentar um uUnico né (um weblog, por exemplo) que

€ mantido por varios atores (um grupo de autores do mesmo blog coletivo)
(RECUERO, 2012, p.24).

Percebe-se que assim como um ator pode ser uma pessoa, representando a
si mesma (ou pelo menos o que entende de si mesma), também pode ser um grupo
de pessoas. No caso de uma marca, pode-se ter uma equipe de comunicagao inteira
envolvida na experiéncia de representar um sé ator e, consequentemente,
representando um sé no, pois, afinal de contas, tem-se pelo menos um analista
responsavel pelas interagdes (responder as pessoas que entram em contato com a
pagina ou perfil) e outro analista responsavel pela criagao do conteudo ali publicado
(que também é uma forma de produgéo de discursos dentro desta rede).

Para a autora, os sites de redes sociais sdo lugares de fala, espagos de
interacao, construidos de forma a expressar elementos da personalidade ou
individualidade dos atores. Isto porque dentro de um espacgo de rede social, para ser
lembrado, o ator precisa se fazer presente, € preciso “constituir-se parte dessa
sociedade em rede, apropriando-se deste espaco e constituindo um ‘eu’ ali”
(ELFIMOVA, 2005 apud RECUERO, 2009, p.27). O que as autoras enfatizam & que
na auséncia de elementos comuns ao face a face, sdo necessarias palavras para
que os atores se fagam presentes dentro destas redes e iniciem processos de

interacdo. E necessario o compartihamento de informacdes que gerem
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individualidade e empatia, o que possibilita as pistas necessarias para que se inicie
um processo de interagao social.

Sao inumeros os espacgos disponiveis para a construgao desta representacao
por parte dos autores. Vale ressaltar que o espago pode, muitas vezes, definir a
complexidade da interagao ali proposta. Isto porque diversos movimentos na internet
sdo entendidos como formas de apropriagao para a expressao dos atores: a escolha
de um nickname, a escolha de um avatar, a escolha de uma frase para definir o
perfil, uma postagem, um texto e blog, todos sdo formas de representagdo, de

manifestacdes produzidas através de diferentes espacos virtuais.

2.9.3 Conexoes

Recuero (2009) define conexdes de uma forma geral como a constituicao de
lagos sociais, que sao formados a partir da interagao social dos atores. A variagao
destas conexdes € responsavel por alternéncia na estrutura dos grupos. Das
grandes vantagens dos estudos de comunicagdo mediada por computador esta o
historico de informagbdes publicas disponibilizado na internet, que permite aos
pesquisadores um rico banco de dados para o aprofundamento sobre as formas de
se relacionar através dos canais digitais.

As interacbes sdo entendidas como a matéria-prima das relagdes e lacos
sociais, uma agao que tem um reflexo comunicativo como reflexo social (RECUERO,
2009). Entende-se que elas ndo sao descoladas dos seus atores sociais, mas sao
parte de suas percepgdes sobre o universo, parte de suas manifestacbes de
identidade. Ainda assim, € um processo interativo, visto que um tipo ideal de
comunicagao implicaria sempre em uma reciprocidade, um processo entre um
individuo e seus pares.

Quando mediadas pelo computador, as interagdes tém caracteristicas
bastante peculiares, afinal, elas se distanciam do ator social que as origina. Além
disso, em uma comunicagao mediada por computador (ou por celular, ou por tablet,
se dando de forma virtual), ndo necessariamente os atores precisam se conhecer (e
de fato podem nunca virem a se conhecer fisicamente e ainda assim desenvolverem
lagos fortes). Na comunicagdo mediada por computador, conforme foi mencionado
no inicio do capitulo, ndo existem pistas imediatas da linguagem nao verbal, os

unicos elementos disponiveis sdo os fornecidos pelo espacgo virtual — e aqui se



43

entende de forma mais clara a importancia da multimodalidade nestes processos.
Outro aspecto importante é o fato de que dependendo do espagco em que as
interacbes estdo sendo estabelecidas, a comunicagcdo acontece a partir da
negociagdo de turno entre os usuarios envolvidos. Outro aspecto que precisa ser
retomado aqui é o entendimento de que estas interagbes podem acontecer em
tempos diferentes e ficar registradas em espacos da rede, tendo a possibilidade de
acontecer de forma assincrona.

Dentre as diversas classificacbes para interacbes (como sincronas e
assincronas, por exemplo), foco neste trabalho na proposta de Primo (apud
RECUERO, 2009) que as divide em mutuas e reativas. Por relagdes mutuas sao
entendidas aquelas que acontecem a partir de um processo de negociagao, ou seja,
ela é construida, enquanto que as interagdes reativas estdo limitadas por agdes de
estimulo e resposta. O que acontece € que clicar em um link, fechar uma janela de
navegacao ou optar por assistir um video sdo formas virtuais de interagdo que
exigem unicamente que o ator que esta envolvido no processo determine como
deseja continuar. J& uma interagdo dentro da rede, como uma discussdo em um
grupo dentro do Facebook, acontece a partir da interagdo entre dois atores, duas
representacdes dentro da rede que trocam informacgdes através de uma negociagao
em turnos de conversa.

Vale ressaltar que a comunicacao entre pessoas também pode acontecer de
forma reativa. Um exemplo disto sdo os comentarios que sao curtidos dentro da rede
do Facebook, de fato, a Unica agao necessaria para tornar esta interagao possivel é
a decisdo de um ator de curtir esta interagdo ou ndo. Para Recuero (2009, p.34), “a
interacdo no ciberespago também pode ser compreendida como uma forma de
conectar pares de atores e de demonstrar que tipo de relagao estes atores possuem.
Ela pode ser diretamente relacionada aos lagos sociais”.

De fato, as divisdes entre “real”’ e “virtual” saem de cena e dao espaco para a
divisdo dos mundos online e offline que se integram e passam a ser um so6. As
interagcdes que acontecem a partir dos espacgos virtuais compartilhados podem ser
tdo fortes dentro da dindmica de socializagdo de alguns individuos quanto as

interacdes que acontecem de forma presencial.

2.9.4 Relagoes e lagos sociais
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Visto o conceito de interagdo, pode-se aprofundar o entendimento sobre
relacdes e lacos sociais.

A interagdo mediada por computador é também geradora e mantenedora de

relagbes complexas e de tipos de valores que constroem e mantém as

redes sociais na internet. Mas mais do que isso, a interagdo mediada por

computador é geradora de relagdes sociais, que, por sua vez, vao gerar
lagos sociais (RECUERO, 2009, p.36).

Recuero (2009) pontua que a importédncia das interagcdes esta em sua
capacidade de fazer surgir estruturas através da regularidade e dos padrdes. Estes
padrées sdo o que define uma relagdo. Para a autora, a relagao € a unidade basica
de estudo das redes sociais e toda a relagao é composta por inUmeras interacdes. A
ideia de relacdo social esta separada do conteudo destas interagdes, mas o
conteudo de uma ou varias interagdes auxilia a definir o tipo de relagdo social que
existe entre os interagentes. A partir destas relagdes sdo construidos os lagos
sociais que sado “a efetiva conexdo entre os atores que estdo envolvidos nas
interagbes” (RECUERO, 2009, p.38). Os lagos sao entendidos como formas “mais
institucionalizadas” da conexao entre os atores.

Uma importante percepg¢ao sobre lago social € que nem sempre eles sao
construidos a partir de interacdes. Recuero (2009) evidencia a possibilidade de lagos
evoluirem a partir de uma perspectiva associativa, ou seja, de associagao a ideias,
de um sentimento de pertencimento a algo. Dentre as exemplificagbes sugeridas
esta o amor a um pais. S&o os inumeros lagos relacionais que se encontram através
da internet e muito provavelmente é o tipo de lago que sera encontrado na analise
deste trabalho, ao se buscar um entendimento sobre o tipo de conexdao que é
estabelecida entre os fas de uma mesma marca ao interagirem uns com os outros
dentro da pagina desta marca, que no contexto tem como papel a oferta de um
espaco de conversa e de uma pauta a ser discutida por estes usuarios. Vale
ressaltar aqui que apesar do pertencimento ter sido relacionado aos lacos
associativos, ele pode acontecer através da interagdo social mutua, pois 0os grupos
podem surgir a partir de interagdes sociais dialégicas. Para Recuero (2009), quando
0S grupos surgem com base nestas interagcdes dialdgicas, o sentimento de
pertencimento do grupo surge em decorréncia do elemento relacional das
interacdes.

Os lagos sociais podem ainda ser classificados como fortes e fracos. Por
fortes, entende-se os que se caracterizam pela intimidade, pela proximidade e
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intencdo em ser criado e mantido este lago entre duas pessoas. Ja os lagos fracos
sdo caracterizados por relagbes esparsas, trocas mais difusas (RECUERO, 2009).
Os lacos fortes apontam relagdes mais estruturadas, em que existe um niumero mais
solido de interagdes, enquanto que os lagos fracos s&o responsaveis por conectar os
grupos dentro da rede social. A autora pontua que esta classificagao “reducionista” é
utilizada a titulo de estudo, mas nao se pode deixar de perceber que os lagos podem
em alguns periodos serem fortes e em outros serem fracos, baseados na quantidade
de interagdes que estdo sendo trocadas em um determinado momento.

Ainda sobre os lagos sociais, eles podem ser simétricos ou assimeétricos
(RECUERO, 2009). Segundo a autora, um individuo A pode considerar B um melhor
amigo, mas B ndo considerar A seu melhor amigo. Desta forma, identifica-se um
lagco assimétrico em que a forca dos dois sentidos é diferente.

Lacos podem ser multiplexos (RECUERO, 2009). Eles sdo denominados
desta forma quando sdo constituidos de diferentes tipos de relagdes sociais, por
exemplo, um grupo de colegas que n&o se relaciona apenas em situagbes de
trabalho, mas também em situagdes de lazer. No caso da internet sdo lacos
multiplexos aqueles em que as relagdes acontecem em diferentes espacos. Usuarios
que se conectam através do Facebook e do Instagram, por exemplo, e twittam
novidades uns aos outros.

Retomando a discussido sobre a possibilidade de se ter lagcos sociais fortes
constituidos apenas pela comunicagdo mediada por computador, Recuero (2009)
traz as ideias de Wellman (1997), que afirma que tanto os lagos fortes quanto os
lagos fracos podem ser suportados pelas redes sociais, mas na opinido do autor as
redes foram configuradas para a participagdo mais esparsa, 0 que acontece em
decorréncia de lagos fortes. No entanto, Recuero (2009) exemplifica a questdo com
um estudo de Wellman, Boase e Chen, realizado em 2002, que teriam estudado uma
vizinhanga e avaliado o aumento do suporte social entre as pessoas que moravam
na mesmo localidade a partir da utilizagdo dos meios digitais. A internet teria
facilitado o contato offline, aumentando a frequéncia de contato entre os vizinhos
envolvidos no estudo. A autora enfatiza que o estudo aponta “o potencial da internet
de gerar e aprofundar lagos sociais através da comunicacdo mediada por
computador” (RECUERO, 2009, p.44).



46

2.9.5 Capital Social

O Capital Social € um conceito metaférico que aprofunda o entendimento
sobre as vantagens para determinados atores de sua posicdo na estrutura social
(RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015). De acordo com as autoras, ele pode ser
entendido basicamente como “o tipo de valor que é constituido pelos atores durante
as interagbes” (RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015, p.57). Recuero (2009) define
ainda o capital social como um conjunto de recursos de um determinado grupo que
pode ser usufruido por todos os membros do grupo, ainda que possa ser apropriado
individualmente e que esteja baseado na reciprocidade. Na exemplificagdo proposta
por Recuero, Bastos e Zago (2015), dois atores diferentes concorrem por uma vaga
de trabalho. Um deles se relaciona com amigos da academia e do clube de xadrez e
€ o unico frequentador destes dois grupos, sendo uma ponte entre eles. Ja seu
concorrente é frequentador apenas de um grupo, dos seus amigos da faculdade. O
primeiro tem em teoria mais chances de conseguir uma recomendagéo para esta
vaga de emprego simplesmente porque conhece mais gente, esta melhor conectado
que o segundo usuario e, consequentemente, tem mais capital social que o
segundo.

Pode-se perceber, portanto, que o capital social esta diretamente relacionado
aos valores compartilhados dentro das redes, tendo efeito na forma como sao
criados e usufruidos, podendo auxiliar na compreensao dos lagos sociais e do tipo
de rede formada através dos espacos digitais (RECUERO, 2009). Para entender o
capital social ndo basta apenas estudar a existéncia das conexdes entre os atores,
mas o tipo de trocas estabelecidas entre eles, o conteudos destas conexdes. Desta
forma, o capital social pode ser entendido como um elemento-chave para

compreensao dos padrdes de conexdes.

2.9.6 Opiniao e esfera publica

Para um entendimento sobre o poder da comunicagcdo que acontece a partir
das midias sociais é importante navegar pelo conceito de opinido publica. Recuero,
Bastos e Zago (2015) percebem as midias sociais como “esfera publica”. Os autores
afirmam que a “opinido publica seria uma rede de comunicagdes de que ninguém é
obrigado a tomar parte” (RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015, p.35). Para Luhman, a
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opinidao publica seria como um paradoxo que representa o poder visivel do invisivel.
Recuero, Bastos e Zago (2015) entendem os sites de rede social como elementos
ampliadores da esfera publica, ou seja, espagos em que os atores socializam e
podem expressar e reproduzir opinides que contribuem para o debate publico. Eles
explicam este fato a partir da facilidade técnica que as redes possuem para que a
informacédo seja produzida e reproduzida. Curtir e compartilhar, por exemplo, sao
acdes que permitem a manifestacdo de apoio a uma determinada opinido. Desta
forma, os autores entendem opinido publica como “‘uma rede de comunicagdes
intermediando multiplas relagbes entre sistemas sociais” (RECUERO; BASTOS;
ZAGO, 2015, p.35).

Apesar do enfoque deste trabalho estar direcionado para o discurso emitido
por uma marca (e ndo por atores dentro das redes de conexdes), vale o
entendimento de que os valores construidos pela opinido publica podem muitas
vezes pautar os discursos publicitarios que, como é possivel observar no capitulo 1,
tem como principal objetivo o convencimento para uma futura tomada de deciséo.
Além disso, a rede social € um espaco de comunicacdo com 0s consumidores e nao
apenas de emissdo de mensagens como costumava acontecer nos meios
tradicionais. Desta forma, todo o discurso produzido por marcas veiculado a partir de
sites de redes sociais causam efeitos nos atores impactados, que podem concordar
ou discordar, tendo espaco para réplica. Tal caracteristica ja gerou inumeras
polémicas, como o caso da Pepsi, que publicou no dia 19 de setembro de 2014 uma
imagem em suas redes sociais celebrando o dia do gaucho, o feriado que comemora
a revolugao farroupilha no estado. Na imagem em questdo havia uma lata do
refrigerante vestido com uma lago contendo as cores do Rio Grande do Sul. Gragas
aos retornos dos usuarios gauchos manifestando mensagens de corregdo a marca,
a postagem foi retirada do ar e foi publicada uma nota em que a marca afirmava ter
feito “uma mancada” e pedia desculpas aos gauchos pela publicagado equivocada de
uma data considerada tdo importante para a cultura do sul do pais (DIARIO DE
CANOAS, 2014). Em outro exemplo acontecido recentemente, a marca Polenghi,
famosa pelo queijo processado Polenguinho, foi vitima do ataque de internautas
depois de um mal-entendido envolvendo a marca do disco “The Dark Side of The
Moon” e o simbolo da bandeira LGBT. Diversos usuarios da rede responderam a
publicagdo a partir de mensagens de 6dio e até mesmo utilizando trechos da biblia

condenando o apoio ao movimento. Dentre as manifestagbes houve inclusive
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organizagdes por parte dos usuarios de boicotar a marca. Apds a polémica, a marca
se manifestou afirmando que a imagem fazia alusdo a capa do disco da banda Pink
Floyd, mas que possuia muito respeito ao movimento LGBT (GAZETA ONLINE,
2017).

Ainda relembrando polémicas envolvendo a questdao LGBT, a marca de
perfumes e cosméticos O Boticario produziu um video para sua campanha de dia
dos namorados de 2015 em que mostrava casais heterosexuais e homosexuais
trocando presentes de dia dos namorados. Figuras como Silas Malafaia, pastor
pentecostal brasileiro, lider do ministério Vitéria em Cristo, conhecido por sua
atuacado politica e posicionamentos conservadores relacionados a aborto a as
causas LGBT, manifestaram repudio ao comercial. O video publicado nas redes
sociais da marca recebeu mensagens de apoio e de 6dio a causa. Diversas
organizagbes de usuarios com diferentes posicionamentos se uniram, objetivando
manifestar suas opinides. O video publicado no Youtube da marca possui 385 mil
“gosteis” contra 194 mil “ndo gosteis”.

Todos os relatos pontuados mostram o poder da opinido publica dentro dos
espacos de redes sociais, discursos produzidos por marcas que receberam
criticas/apoios por parte de usuarios que se organizaram objetivando que algum tipo
de atitude fosse tomada em fungao do discurso. Estes fenbmenos vao de encontro
com a reflexdo proposta por Sibilia (2016), apds revisitar uma matéria divulgada pela
revista Time em 2006. A Time tem como pratica a produ¢cdo de matérias anuais
listando as figuras mais influentes do ano. No ano de 2006, os escolhidos foram
“vocé” e “eu”. De acordo com a revista, todos estariam contribuindo para as novas
formas de fazer arte, politica e comércio e isso afeta a forma como o mundo é visto.
Ja em 2006, a revista trazia dados sobre o relevante aumento da producido de
conteudo produzido por usuarios da internet. Aqueles que costumavam ser leitores e
espectadores das midias tradicionais agora haviam ganhado visibilidade, saindo do

anonimato e superando os profissionais sem precisar ser remunerados por isso.

2.10 Multimodalidade

A multimodalidade ja foi mencionada anteriormente neste trabalho, no

capitulo que trata sobre comunicacdo mediada por celular e por computador. Ja foi

possivel perceber um pouco da importéncia dos multiplos médulos para a linguagem



49

online. Segundo Marcuschi (2002, p.1), “parte do sucesso da tecnologia € reunir em
um s6 meio varias formas de expressao, tais como texto, som e imagem, o que |lhe
da a maleabilidade para a incorporacdo simultdnea de multiplas semioses,
interferindo na natureza dos recursos linguisticos utilizados”.

Vive-se num mundo em que corriqueiramente se utiliza inumeras midias ao
mesmo tempo: trabalha-se enquanto se navega por sites de redes sociais, ouve-se
musica enquanto se conversa com amigos via Whats App e se assiste televisdo
enquanto se olha para a linha do tempo do Instagram no smartphone que esta
sempre em maos. Tudo isso se reflete na forma como se comunica. Entendo o
conceito de multimodalidade como um dos mais complexos deste trabalho e o
motivo é simples: a multimodalidade esta tao inserida no cotidiano que passa a ser
dificil a tarefa de vislumbrar um mundo monomodal. Quantas vezes ao dia se enviam
audios no meio de conversas escritas de Whats App porque € mais facil transmitir
uma explicacdo falando do que escrevendo? Quantas vezes se responde uma
mensagem com uma fotografia? Todas estas formas listadas nada mais sédo do que
maneiras de utilizar a multimodalidade.

Neste contexto, Passos (2014) enfatiza uma importante realidade do mundo
pos-moderno: a utilizagdo das imagens como forma de producao de discursos. Até a
metade do século passado, as praticas de linguagem estavam baseadas
principalmente na cultura manuscrita. O desenvolvimento dos diversos recursos
tecnoldgicos trouxe um novo dinamismo para as praticas discursivas que passaram
a ser multissemidticas e multimodais (MARCUSHI apud PASSOS, 2014). Para os
autores, no século XXI, comunicar-se virou uma tarefa mais rapida, dinamica e
objetiva e, desta forma, novas habilidades sdo necessarias para que essa
comunicagao seja assimilada de forma precisa. Vale ressaltar aqui que em um
mundo em que se € rotineiramente bombardeado pelos mais diversos tipos de
informagao, prender a atengcdo do individuo vem se tornando uma tarefa
desafiadora. Para Vieira (2007 apud PASSOS, 2014), mais do que uma articulada
composicao de frases € necessaria ao texto pés moderno. Mais até que a utilizagao
de imagens estaticas, sons e movimentos sdo elementos importantes na construgao
dos novos sentidos produzidos pelos textos contemporaneos. Desta forma, Passos
(2014) ressalta a necessidade de se desapegar da percepgado de imagem como um
elemento auxiliar da comunicacdo e entender como parte do sentido do texto que

individualmente traz seus proprios sentidos autbnomos.
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As obras do circulo de Bahktin também fazem alusdo a necessidade de
entendimento de imagem como parte do discurso. Género é entendido como mais
do que discurso e mais do que texto e, consequentemente, analisar apenas um dos
aspectos do fenbmeno como se fosse o todo € “incorrer mais uma vez numa
parcialidade imperdoavel” (SOBRAL, 2009). Segundo Sobral (2009, p.33), “tomar
exclusivamente o texto ou o contexto como objeto é tarefa legitima, mas
necessariamente parcial”. Logo, para Sobral (2009), a ordem do circulo pode ser
entendida como a busca da superacado das propostas que assumem parte como o
todo e que ndo levam seu entendimento as ultimas consequéncias. Assim, o
entendimento do discurso na integra € essencial para um aprofundamento dos
significados produzidos a partir dele. Pode-se entender entdo a imagem como parte
essencial daquilo que esta sendo comunicado.

De uma perspectiva publicitaria, a utilizagdo de mais de um modo pode ser
entendida como a utilizagdo de mais de uma midia ao mesmo tempo. Esta escolha
nao € sd uma adequagao aos tempos modernos, mas uma estratégia na tentativa de
convencer o consumidor a realizar uma compra ou mesmo fixar uma determinada
informacdo. Empresas multinacionais orquestram diversas midias veiculando a
mesma mensagem de consumo do seu produto subliminarmente. Calazans (1992)
menciona como exemplo a coca-cola, que patrocina bares, lanchonetes e
restaurantes em troca da utilizacdo de placas com o logotipo e a identidade visual
vermelha. Uma estratégia de fixagao visual da marca.

Calazans (1992) afirma a importancia da imagem em diversos outros
contextos, como expressao corporal utilizada na comunicacdo de determinadas
noticias em telejornais. Ele exemplifica com uma entrevista dada pelo ex-diretor de
telejornalismo da Globo, Armando Nogueira, que foi questionado sobre o fim da
edicdo do jornal que mostrou o Comicio do Diretas Ja (movimento civil de
reivindicagdo por eleicdes presidenciais diretas no Brasil ocorrido entre 1983 e
1984). Elikain Araujo desejou aos brasileiros “um sono tranquilo” e Leilane Neubarth,
sua parceira de bancada, vestia amarelo enquanto sorria de forma rasgada. Ele
respondeu que a montagem “era um excesso, uma forma de influir no julgamento do
telespectador”. Mencionou ainda o dia em que foi noticiada a morte da socialite
Angela Diniz. A apresentadora do telejornal Marcia Mendes era intima amiga da
vitima e sem citar uma palavra sequer de oposi¢ao a situacdo, apenas utilizando

gestos e entonagdes ao texto informativo que lia, trouxe uma verdadeira
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interpretacao a noticia.

Voltando para o papel da imagem na publicidade, no ano 2000 a manipulagao
dos numeros nas camisetas dos jogadores de futebol pelas empresas de telefonia
foi manchete do jornal O Estado de S&o Paulo. Segundo a noticia, uma oportuna
mudanga no periodo permitiu que as camisetas dos jogadores tivessem a
numeracgao estabelecida até o 31, que era o numero de DDD da operadora Telemar,
originaria do estado do Rio de Janeiro. Foi possivel ainda encontrar uma frequéncia
grande na utilizacdo das camisas 21 e 23 diretamente relacionados ao patrocinio
oferecido pela Embratel para a Rede Globo, bem como da Interlig, que era a
empresa responsavel pelo pagamento das placas nas laterais do gramado. Segundo
Calazans (1992), a tendéncia da tecnologias de comunicagao € explorar mais e mais
os limites e fronteiras da percepcdo e do processamento das informagdes no
cerebro.

A importancia da imagem na comunicagao é levada tdo a sério que uma
campanha virtual foi criada incentivando que toda a informacao visual publicada em
sites de redes sociais seja descrita. O nome do projeto € “Pra Cego Ver”. A ideia,
segundo os idealizadores, é disseminar a cultura da acessibilidade na internet, mais
precisamente nos sites de redes sociais que tem como principio a audiodescrigao
das imagens, para que possam ser apreciadas pelas pessoas com deficiéncia visual.
Por audiodescricdo, os idealizadores entendem o ato de transformar imagens em
palavras. Vale ressaltar que os cegos nédo sao os unicos beneficiados, pois, segundo
0s organizadores, pessoas com dislexia e déficit de atencdo também sao
beneficiadas com esta pratica. Em relagdo ao nome polémico, a organizacao afirma
em sua pagina oficial do Facebook que a palavra “cego” € de forma alguma
considerada pejorativa, na verdade € uma terminologia usual. A brincadeira com a
questao “ver’” surge como uma forma de chocar, de chamar ateng¢ao dos videntes
que nao percebem que deficientes visuais também utilizam as midias sociais. Os
idealizadores do projeto explicam ainda que a descrigao nao substitui a visao, mas
oferece algum tipo de acesso a essa informagado. Isto porque existem programas
leitores de tela capazes de transformar conteudos da internet em voz. A pagina
oficial aponta a iniciativa como uma maneira de provocar as pessoas que “nao
enxergam” 0s cegos brasileiros e ndo percebem como estao inseridos na sociedade.
No canal oficial do “Para Cego Ver” estdo reunidas dicas de como realizar estas

audiodescri¢gbes da melhor forma. A pagina da Quem Disse Berenice, escolhida para
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ser analisada neste trabalho, aderiu ao projeto e descreve todas as imagens
inseridas em sua comunicacao via Facebook.

Ha quem diga que as praticas multimodais ndo s&o exclusividade das
plataformas digitais. Para Barton e Lee (2015), elas tém sido estratégia essencial de
construcao de sentido ao longo da histéria da linguagem escrita, em materiais como
jornais, revistas e anuncios. Para os autores, “a programacgao visual define como os
espectadores interpretam o verbal e vice-versa” (BARTON; LEE, 2015, p.46). Assim,
decisdes como a escolha da fonte ou tipografia utilizada, bem como o tamanho e o
uso de cores, podem acarretar em efeitos visuais especificos, muitas vezes
predeterminados pelo autor. O que muda em relagdo ao impresso tradicional e as
novas possibilidades ofertadas pelo digital € o controle que o leitor adquiriu sobre
algumas destas variaveis, como alterar tamanho de fonte e lay-out das telas que Ié.
Além de que a possibilidade de mistura de linguagens ficou muito mais acessivel
com a oportunidade de se produzir fotos e videos de forma facil.

A multimodalidade na web tem a ver, ainda, com a capacidade de conectar
informagdes diferentes, estabelecendo caminhos para os leitores na internet. A
insercdo de links em textos que levam o leitor a outros espagos com novas
informacdes oferece ao ele novas possibilidades, novos vinculos textuais. Vale
ressaltar que a possibilidade de se linkar textos e de se reorganizar um texto
previamente organizado muda complementarmente a forma como essa
comunicacao esta sendo assimilada — a assimilacdo dos sentidos produzidos ira ser
diferente conforme o caminho que este leitor percorrer. “Ao trilhar diferentes
caminhos de leitura, as pessoas extraem diferentes sentidos do texto” (BARTON;
LEE, 2015, p.49).

Vale ressaltar, no entanto, que para Barton e Lee (2015), ainda que exista
uma enorme facilidade de produgdo de conteudos e mensagens multimodais, a
escrita ainda ocupa lugar central no espaco online, sendo utilizada junto a outros
modos. Assim se percebe, por exemplo, a publicagado de fotografias acompanhadas
de legendas escritas, de videos acompanhados de descrigdes em forma de texto.

O mais comum exemplo de multimodalidade esta tao inserido no dia a dia que
€ de fato multimodal, o hipertexto. O hipertexto é tdo rotineiro que nem se sabe que
hipertexto de fato se chama hipertexto. Uma vez, perguntada em aula sobre o que
era um hipertexto, respondi: “um texto, dentro de outro texto, dentro de outro texto”,

uma breve descricdo da nossa capacidade de através de links conectar diferentes



53

informacdes, diferentes conteudos, diferentes discursos. Komesu (2005) chama de
hipertexto “um modo de pensar, de agir e de experimentar’, caracterizando-o como
nao linear, ndo hierarquico, rizomatico e multiplo. Em seu artigo “Pensar em
hipertexto”, traz um breve historico sobre a estruturacéo do hipertexto que teria sido
inspirado na prépria forma como o cérebro faz as relagdes. O idealizador do
conceito, Theodor Holm Nelson, teria incluido o prefixo “hiper” a “texto” como uma
forma de transmitir a superioridade que o hipertexto teria ao que até entdo era
entendido como texto. Para ele, se tratava de um conceito de ideias unificado, de
dados interconectados que poderiam ser modificados a partir de um computador. O
hipertexto seria como uma instancia que colocava em evidéncia nao s6 um sistema
de organizagdo mas um modo de pensar.

Levy (1992 apud KOMESU, 2005) compara o hipertexto a gavetas de fundos
falsos. Para ele, os multiplos caminhos de um grande metatexto de geometria
variavel é realizado através de gavetas com fundos falsos. Ao que tudo indica, estes
fundos sdo entendidos como falsos porque, de fato, um texto linkado a outro traz
uma surpresa, novas perspectivas sobre um determinado assunto. Novas
possibilidades que se multiplicam a partir de um clique e que até entdo eram
desconhecidas, pois nao estavam em evidéncia antes.

A reflexado proposta por Komesu (2005) esta diretamente relacionada ao papel
do leitor a partir da utilizagdo do hipertexto que hoje em dia, nada mais é, do que a
realidade de qualquer portal acessado seja via smartphone, seja via desktop. A partir
de uma perspectiva baseada na analise do discurso francesa, a autora questiona o
real papel do leitor em um contexto de hipertexto. Isto porque existe a crenga de que
a partir do momento em que o autor é capaz de realizar a sua propria leitura,
modificando e contribuindo com ela, passa a ser coautor do que |é. Além disso,
pensando na producao de sentidos, ha quem defenda a ideia de que o texto passou
a ser mais completo, mais transparente apés a adogao do hipertexto. Komesu (2005)
defende a ideia de que texto algum é transparente e nao sera a escolha do formato
utilizado que mudara isso e aponta ainda a liberdade restrita que esse leitor tem do
texto. Ainda que seja capaz de realizar uma leitura mais diversificada e inclusive
definir como essa leitura vai acontecer, tem um papel restrito em relagdo ao texto,
tendo um entendimento de que o leitor ndo se tornou um coautor.

Independente do ponto de vista em relagdo as funcdes autor e leitor a partir

do hipertexto, € inegavel a percepgdo de que mudou a forma como se consumem



54

informacgdes e contribui para o desenvolvimento de novas maneiras de produzir de
sentidos. Para Xavier (2002 apud KOMESU, 2005), o hipertexto é condicdo para o
aparecimento do que chama de “modo de enunciagdo digital”, tendo complexificado
as operagdes de escrita e instituido mudangas importantes na forma como a
informacdo € acessada. Permitiu, também, novas formas de cruzamento de
informacgdes, de ampliagao dos discursos.

O que se percebe, portanto, € que a multimodalidade é essencial para a
forma como as informagdes sdo difundidas hoje, para forma como os discursos sé&o
produzidos através dos espacos virtuais. A utilizagcdo de recursos multimodais se
tornou forma imprescindivel de comunicagao mediada por computador ou celular,
facilitou a forma como as pessoas conversam e permitiu um melhor entendimento
daquilo que até entdo poderia estar sendo comunicado sé textualmente. O
hipertexto, peca essencial dentro das dindmicas online, cumpre ainda o papel de
unificar tudo isso, permitindo acessos a novos modos, a novos conteudos, a novos

discursos.

2.11 Convergéncia de midias

Apos a discussdo das questdes relacionadas a multimodalidade, partiu-se
para um caminho de ainda maior amplitude, a convergéncia ndo sé de modos, de
formas de fazer, mas de meios diferentes, de espacos até entdo entendidos como
distintos que vém sendo utilizados de forma integrada. Para Jenkins (2006), o
entendimento da convergéncia de midias € considerado mais plausivel do que o da
prépria revolugdo digital, tdo rotineiramente mencionada. Quando se fala em
revolugdo, naturalmente se imagina um contexto de substituigbes, em que as
pessoas deixam de usar outros meios e passam a investir maior parte do seu tempo
na internet. Desta forma, passa-se a questionar a durabilidade dos demais meios,
como o jornal, o radio e a propria televisao.

A convergéncia, para Jenkins (2006), nado necessariamente estaria
relacionada a essas substituigdes, mas ao entendimento de que um meio se
estabelece ao satisfazer alguma demanda humana essencial, logo, continua a
funcionar em um sistema maior de operacdes de comunicagcao. Como exemplo, traz
a possibilidade de se gravar sons, pois desde que comegou a acontecer foram

aprimoradas as tecnologias necessarias para que fosse gravado e reproduzido com
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ainda mais eficacia. Assim como o cinema, ele nao eliminou o teatro e as palavras
impressas nao eliminaram a fala. Os meios antigos foram forgados a conviver com
0S novos em um regime de coexisténcia.

Jenkins (2006) entende separadamente dois conceitos: meios de
comunicagao e tecnologias de distribuicdo. Por meios de comunicagado entende
praticas sociais e culturais que cresceram envoltas em diversas tecnologias, essas
tecnologias sdo os sistemas de distribuicdo. “Tecnologias de comunicagdo vem e
vao o tempo todo, mas os meios de comunicagao persistem como camadas dentro
de um estrato de entretenimento e informagcdo cada vez mais complicado”
(JENKINS, 2006, p.41). O que morre, eventualmente, ndo sdo os meios de
comunicagao, mas essas tecnologias de distribuicdo que sdo renovadas. Percebe-se
que as necessidades seguem intactas, o que muda de fato € a forma como sdo
atendidas.

Para um melhor entendimento destes conceitos, pode-se refletir sobre o que
Jenkins (2006) chama de “falacia da caixa preta”. Trata-se da idealizagdo que se
possui em concentrar todos os conteudos de midia em um soé local, seja ele o
telefone, o computador, o tablet, a televisdo... como se a transformagao dos meios
de comunicagao fosse meramente tecnolégica. Desta forma, entende a questao a
convergéncia de midias como mais do que isso, mas uma mudang¢a na relagao entre
tecnologia, industria, mercado, géneros e publicos, ndo se tratando de um ponto
final, mas de um processo que abrange a forma como se comunicam empresas e
também a forma como se comunicam os consumidores. As empresas estao
aprendendo a trabalhar com ela, acelerando o fluxo de midias dentro dos canais
distribuidores e se posicionando através de diversas frentes diferentes, enquanto as
pessoas estdo aprendendo a consumir tudo isso, aprendendo a consumir as
diferentes tecnologias disponiveis, aprendendo a se apropriar dos processos,
objetivando mais controle sobre eles.

As expectativas para o cenario da convergéncia para Jenkins (2006) eram de
um fluxo mais livre de ideias e conteudos. O livro escrito ha 12 anos descreve um
panorama que, apesar de rotineiramente mudar, ainda faz parte da realidade dos
produtores e consumidores de informacgao. Esta transicao esta longe de ser rapida e
pelo visto ainda vai demorar muito até estabilizar. O desafio dos veiculos de
comunicagao e agéncias, sejam elas de publicidade ou de relagdes publicas, esta

em lidar com todas as novidades e se adaptar a tecnologia. Entendo que o mundo,
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apesar de digital, ainda acontece no offline e isso ndo vai substancialmente mudar.
Vai ao encontro do que diz Wolton (2000), quando critica o determinismo tecnolégico
baseado na ideia de que mudangas na técnica provocariam uma revolugdo na
estrutura global das sociedades. Para o autor, o desafio esta exatamente em nao
reduzir a comunicagao a um acontecimento técnico e, desta forma, atribuir as novas
tecnologias uma dimensao social, tirando da comunicagdo uma problematica de
performance.

O que se percebe com a convergéncia € que ela surge como uma forma de
trabalhar as diversas novas técnicas, novas tecnologias, mas nao entendendo que
as inovagdes excluem as antigas maneiras de comunicar, elas somam, adaptam e
eventualmente evoluem facilitando processos que ja eram naturais aos seres
humanos anteriormente. A convergéncia trouxe a tona um novo cenario de
consumidores, que se antes eram passivos, hoje em dia sdo ativos, e se antes eram
previsiveis, hoje sdo migratorios, abandonaram a caracteristica de lealdade.

Se o trabalho dos consumidores de midia um dia foi silencioso e invisivel,
hoje € barulhento e publico (JENKINS, 2006). A evolugdo das tecnologias acarretou
em um tipo de consumidor mais engajado. Se um dia as pessoas foram suscetiveis
aos meios de comunicagao sendo receptoras em um processo de emissao unilateral,
hoje todo mundo ganhou voz. A internet hoje permite que qualquer um publique o
que quiser, dando espacgo para réplicas e tréplicas. As consequéncias disso ja estéo
sendo percebidas. Assim como este facil acesso permitiu que fossem emitidos
diversos discursos de 6dio na internet, € vivenciado diariamente respostas a estes
discursos, pessoas se organizando em combate aquilo que discordam. Como ja foi
mencionado neste trabalho, tem-se um tipo de consumidor de plantdo, aguardando
as grandes marcas “escorregarem” em suas postagens e propagandas para
repreenderem aquilo que esta em desalinho com o que acreditam. O que se
percebe, consequentemente, sdo produtores de midia reagindo a estes poderosos
novos consumidores com atitudes contraditérias, de um lado encorajando a
mudancga e de outro resistindo ao que entendem como um comportamento renegado
(JENKINS, 2006).

Nao podendo combater esse movimento do publico de cada vez mais
participar, seja elogiando ou criticando aquilo que vé, Ié e ouve, surgiu como

resposta o que Jenkins (2006) chama de “transmidia storytelling”.
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A narrativa transmidia refere-se a uma nova estética que surgiu em resposta
a convergéncia de midias - uma estética que faz novas exigéncias aos
consumidores e depende da participagdo ativa de comunidades de
conhecimento. A narrativa transmidia € a arte da criagdo de um universo.
Para viver uma experiéncia plena em um universo ficcional, os
consumidores devem assumir o papel de cacadores e coletores,
perseguindo pedagos da histéria em diferentes canais, comparando suas
observagdes com outros fas em grupos de discussao online e colaborando
para assegurar que todos os que investiram tempo e energia tenham uma
boa experiéncia de entretenimento mais rica (JENKINS, 2006, p.49).

O “transmidia storytelling” surge como uma forma das marcas entreterem
esse novo consumidor, tao interessado em participar. Mais do que divertir este novo
publico, as empresas buscam uma nova forma de relacionamento com as pessoas.
Ainda que o enfoque desta pesquisa nédo esteja concentrado em uma comunicagéo
transmidia propriamente explorada, as caracteristicas desta forma de comunicacao
estdo muito presentes nos processos atuais em praticamente qualquer peca
publicitaria, principalmente aquelas veiculadas através da internet.

A tentativa das marcas de, mesmo que corriqueiramente, engajarem usuarios
através de enquetes, questionamentos, pedido de envio de fotos e utilizagdo de
materiais enviados pelos proprios consumidores, fala sobre este traco do publico
atual. Mais do que isso, a propria utilizagdo de “gente como a gente” na
comunicagao de produtos, visto que esta cada vez mais comum a compra de publi
editoriais de influenciadores digitais para um merchandising online. Influenciadores
digitais nada mais sao do que “pessoas normais” que produzem conteudo através da
internet de forma “amadora”. Até pouco tempo atrds os garotos e garotas
propaganda das principais marcas do pais eram atores da globo (como o caso das
Havaianas, mencionadas la no capitulo |), pessoas idealizadas, que eram chamadas
de “celebridades”. O termo sub-celebridade passou entdo a fazer parte do cotidiano
e eventualmente se passou a consumir canais de Youtube antes de dormir e néo
mais as novelas.

A internet deu voz a pessoas que se apropriaram, conquistaram espacos e
chamaram atengédo das demais. Sibilia (2016) compara o acompanhamento que se
faz dos influenciadores digitais com o que se fazia dos personagens da literatura
antigamente.

De modo semelhante, os seguidores de blogs e fas de youtubers, assim
como qualquer um que costume navegar pelas redes sociais pulando de um

perfil para outro, poderiam ser comparados com os leitores de antigamente:
aqueles que, nesse ato, se identificam com os personagens literarios e
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construiam suas subjetividades em didlogo com esses jogos de espelhos
(SIBILIA, 2016, p.105).

Seria a ascensdo dos influenciadores digitais uma consequéncia do mundo
da convergéncia de midias? De um mundo em que o marketing esta cada vez mais
obstinado a engajar os consumidores nas ag¢des propostas? Para Jenkins (2006), a
convergéncia também ocorre quando as pessoas assumem o controle das midias.
Vale enfatizar que entretenimento ndo € a unica coisa que flui pelas diversas
plataformas de midia, os relacionamentos, fantasias, desejos, memoarias estao 13,
todos os dias.

Nao existe um modelo moldado previamente de como uma narrativa
transmidia deve acontecer, de fato, a proposta ainda é muito experimental e
desafiadora. O que se sabe é que uma narrativa transmidia se desenrola através de
plataformas multiplas, sendo importante ressaltar que cada novo texto contribui para
o todo de forma distinta. Assim, em um cenario ideal, uma narrativa seria
destrinchada em filmes, jogos e expandida até para programas de tv, sendo possivel
que seu universo seja amplificado em parques tematicos (JENKINS, 2006). O
exemplo mais icénico de utilizagdo do formato foi desempenhado pela franquia
Matrix.

Matrix € entretenimento para a era da convergéncia, integrando multiplos
textos para criar uma narrativa tdo ampla que ndo pode ser contida em uma
Unica midia. Os irmaos Wachowski jogaram o jogo transmidia muito bem,
exibindo primeiro o filme original, para estimular o interesse, oferecendo
alguns quadrinhos na web para sustentar a fome de informacéo dos fas mais
exaltados, publicando o anime antes do segundo filme, langando o game
para computador junto com o filme, para surfar na onda da publicidade,
levando o ciclo todo a uma conclusdo com Matrix Revolutions, e entao

transferindo toda a mitologia para o jogo online para multiplos jogadores em
massa (JENKINS, 2006, p.137).

Cada pecga do quebra-cabegas Matrix € mais um fragmento do todo, mais
dados de uma mesma histdria a ser contada. Ainda que um consumidor possa optar
por consumir apenas parte do conteudo produzido (como sé assistir aos filmes, por
exemplo), o entendimento nao estara completo e alguns trechos poderéo ser mal
explicados, visto que cada um dos fragmentos possui informacdes novas sobre o
enredo. A estratégia €, segundo Jenkins (2006), o que garante o interesse dos fas
que se engajam como uma cacada ao tesouro atras de toda e qualquer informagao
que revele uma novidade sobre a histéria.

Matrix € de fato um exemplo inovador, mas seria bom? Jenkins (2006)
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considera uma experiéncia fracassada, as sequéncias nado seriam suficientemente
autbnomas e, desta forma, entendidas por criticos como desconexas. Os criticos de
games afirmavam que o andar das fases dependia muito de conteudos fornecidos
pelos filmes, fas afirmavam que suas teorias sobre Matrix eram, de fato, mais ricas
do que a oferecida pela franquia. Este fracasso, nada mais é do que a resisténcia a
um novo ainda incompreendido, que pode nunca vir a ser de fato assimilado. Um
desafio proposto aos novos consumidores de informacgéo, por muitos amado e por
muitos, odiado. Independente do sucesso ou do fracasso, traz um importante
entendimento sobre as novas formas de engajar o publico consumidor, utilizando
das novas tecnologias e integrando espagos em prol de uma mesma narrativa. Vale
ressaltar que nao se trata apenas da utilizacdo de diversos canais de comunicagao
de forma integrada, mas da capacidade de integrar o publico, de fazé-lo participar da
construcao da histéria, de engaja-lo na cagca a mais informacdes, fazendo com que
sinta-se, também, de uma forma inovadora, um coautor.

Hoje mesmo tive uma experiéncia com uma outra icbnica narrativa transmidia.
Estava passeando pela minha linha do tempo do Facebook quando me deparei com
o seguinte link: 15 ideias que J.K Rowling cortou dos livros que mudariam pra
sempre a saga Harry Potter (HYPENESS, 2017). O ultimo livro da série Harry Potter
foi lancado em 2007 e, ainda hoje, em 2018, evidenciam-se diversas novas
revelacdes sobre as histdrias e € perceptivel que cada nova noticia invoca uma
imensidao de fas adormecidos que estdo sempre preparados para consumir uma
novidade nova sobre a franquia. Entendendo a extensdo do interesse dos fas, foi
inaugurado em 2016 um parque tematico sobre o universo do bruxo adolescente em
Orlando, que virou atragao de todos os principais roteiros de viagens para a Disney.

O que se percebe € um cenario de transicdo sem previsao de linha de
chegada. Em um dos extremos, o mundo analégico como se conhecia, em que radio
e televisdo eram os principais meios de comunicagdo e que acesso a informacgdes
em tempo real na palma da mao era realidade apenas em filmes futuristicos. Do
outro, a tdo comentada, mas pouco moldada revolugao digital, que ninguém sabe
direito como de fato vai acontecer. E nesse momento, um periodo em que as
tecnologias estao sendo experimentadas, o publico se posicionando de forma mais
ativa e as empresas dos mais diversos segmentos, entendendo como lidar com

essas pessoas ativas, com sede de participacdo. Independente do que vai vir a
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acontecer, deve-se entender a convergéncia como uma realidade que esta

vivenciada por todos e todos os dias.



3. Dialogismo

3.1 Dialogismo e analise dialégica do discurso

Para a construcdo deste trabalho, a metodologia utilizada foi a da Analise
Dialogica do Discurso, a ADD. A ADD ¢ a designagao para uma proposta de teoria
inspirada nas ideias de Bakhtin. Seu principal conceito € o de relagdes dialégicas ou
dialogismo, que pode ser definido como:

Dialogismo designa hoje o fato de haver entre as pessoas entre si e entre
seus enunciados relagdes dialégicas em que as palavras, que se repetem,
servem aos enunciados, que nao se repetem, mesmo que usem as mesmas
palavras. Essas relagdes portanto ndo sao as relagdes légicas que podemos

ver nas frases, mas relagdes menos previsiveis, criadas nos enunciados
(SOBRAL; GIACOMELLI, 2016, p.1089).

Como as demais analises de discurso, a ADD tem como enfoque estudar o
discurso e ndo a lingua. A partir desta perspectiva, o discurso sé pode ser entendido
se soubermos quem usa a lingua se dirigindo a quem, qual é o contexto em que este
discurso esta inserido e qual momento, local e as relagdes sociais que envolvem os
interlocutores. Para esta teoria, a lingua possui significagdes, ou seja, o significado
das palavras e expressdes dentro do sistema da lingua, e a partir delas o discurso
produz sentidos, o que vai além destas significagées. Desta forma, o contexto e as
relacdes entre os interlocutores se tornam essenciais (SOBRAL; GIACOMELLI,
2016).

Na ADD é na interacdo que acontece a relagcdo entre os sujeitos, a chamada
interlocucado. Essa relagdo n&o acontece apenas no aqui e no agora, dos sujeitos
face a face, mas sim nos mais diversos dialogos, inclusive entre sujeitos que viveram
em épocas diferentes.

A interacdo entre dois interlocutores envolve a sociedade e a histdria, ou
seja, suas posi¢des sociais ao longo do tempo, suas diferentes posicoes

sociais (pai- filho, professor - aluno, chefe - chefiado, pessoa de classe alta
ou baixa, por exemplo) e suas relagdes sociais, ndo apenas entre si no



62

momento da interagdo, mas ao longo da vida, com outras pessoas, em
diversos ambientes.” (SOBRAL; GIACOMELLI, 2016, p.1082).

A teoria dialégica concebe o comportamento humano e a existéncia em
funcdo da forma como os homens usam a linguagem em suas interagdes. A
caracterizagao deste uso é “a orientacdo da palavra viva para o meio movedi¢o dos
discursos alheios com os quais interage” (Fernandes, 2009). Desta forma, a teoria
entende que os discursos surgem a partir das relagbes enunciativas entre os
interlocutores, ndo de forma independente da lingua mas também néo restritos as
significacbes (SOBRAL; GIACOMELLI, 2018). Assim, os contextos histérico-sociais
sao levados em conta na analise da producgao de sentidos.

Os estudos do dialogismo ultrapassam as barreiras da linguagem e propde
uma verdadeira interdisciplinariedade nos estudos do campo da ciéncia do homem.
A partir da teoria, a enunciacido € entendida como “um processo social continuo de
instauracao de eventos significativos (SOBRAL, GIACOMELLI, 2018, p.314).

Esta perspectiva aponta que o sentido nao € propriedade das palavras, mas
surge em situagcdes de interacdo. Logo, uma palavra de significacdo negativa no
dicionario pode adquirir significagdes positivas dependendo do contexto em que esta
inserida.

Para a ADD, falar, enunciar € um ato que cria “uma ligacao entre o sistema
linguistico e o sistema concreto de relagdes sociais que chegam a nossa consciéncia
por meio de enunciados, os discursos” (SOBRAL; GIACOMELLI, 2018, p.309). Os
sentidos, portanto, nascem na negociagdo entre os interlocutores envolvidos em
uma interlocucao e da relacdo que eles mantém. Segundo Sobral e Giacomelli, a
negociacao permantente é entendida com os esforgos de propor (e muitas vezes
impor) os sentidos intencionados a partir dos seus projetos enunciativos. A definicao
de discurso é assim entendida preliminarmente como “o espaco em que a pratica
linguistica constiui seus atores e determina seus sujeitos”. (SOBRAL; GIACOMELLI,
2018, p.35).

O enunciado é concebido como unidade de comunicagéo, de significagao,
sendo necessariamente contextualizado. A teoria aponta que uma frase realiza-se
em um numero infinito de enunciados, visto que cada um é unico dentro de
situagdes especificas. Assim, tem sentidos diferentes em situagcdes enunciativas
diferentes (BRAIT, 2005). Desta forma, na perspectiva do dialogismo, o0 processo

interativo € composto pelo verbal e pelo ndo verbal, que, integram a situacéo e
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fazem parte de um cenario maior, tanto no que diz respeito a aspectos histéricos
quanto ao que o enunciado projeta para o futuro (BRAIT, 2005).

E importante compreender que quando se dirigem aos seus interlocutores, os
locutores procuram adaptar aquilo que estdo dizendo a duas coisas: a expectativa
que o interlocutor tem em relagao a ele e o que querem fazer o interlocutor entender
ao dizer o que dizem. Aqui se percebe a importancia do entendimento de quais as
relagbes que pautam o didlogo, se existe uma hierarquia, se ha uma relagéo familiar
ou de amizade. Quanto ao segundo, trata-se daquilo que é pretendido ser realizado
com aquele projeto de dizer. No caso deste trabalho, cujo enfoque é o estudo de
pecas publicitarias, chegou-se até aqui considerando que, independentemente do
tom utilizado e do posicionamento que a marca adquiriu, se 0 argumento é mais
comercial ou foi traduzido na forma de um conselho, o0 que se objetiva é a venda de
um produto ou servigo.

Um aspecto importante de ser enfatizado € que a negociacao dentro das
situagdes de enunciagdo ndo se reduz apenas a didlogos em que ambos o0s
interlocutores estdo fisicamente juntos, ela também estd presente nos textos
escritos. Para Sobral e Giacomelli (2018) quem escreve precisa de alguma forma
reproduzir a situagdo na qual escreveu pra levar quem |é a entender as pistas
propostas.

Para a anadlise dialégica do discurso, a enunciacdo deixa nos enuciados
marcas que sdo materiais (marcas linguisticas), como na ordem do sentido (marcas
enunciativas). (SOBRAL; GIACOMELLI, 2018, p.310).

Segundo Sobral e Giacomelli (2016), a lingua permite a producao de frases
que tém significagdes e o discurso usa frases para a criagdo de enunciados, que
podem ser entendidos como frases com autores ou frases dirigidas a alguém por um
locutor que busca adaptar o que diz ao contexto em que esta falando. Vale ressaltar
que para Analise Dialogica do Discurso todo o enunciado dialoga com outros
enunciados que foram produzidos antes dele, tentando até mesmo responder a
enunciados que nao foram ditos (SOBRAL; GIACOMELLI, 2016). O enunciado é a
unidade de analise da ADD.

Os enunciados possuem o que a ADD chama de tema. Mesmo se soubermos
a significagdo das partes de um enunciado, ndo vai ser possivel compreender o
tema, visto que para isso sera necessario saber ao menos como e onde algo foi dito

a alguém. Por exemplo, se uma pessoa diz a outra “que bonito”, ndo se sabe a que
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ela se refere, se ela esta elogiando ou sendo irbnica. Sobral e Giacomelli (2016)
afirmam que para saber o tema é preciso saber onde, quando, quem, como € a
quem disse algo para de fato entender o que foi dito.

Logo, a ADD propde diferentes niveis a serem pensados ao longo da analise.
Inicialmente o de contexto imediato, em que sao conhecidos os papéis sociais dos
interlocutores e suas relacdes. O nivel de contexto social mediato envolve ambientes
em que se interagem socialmente (escola, balada) e das exigéncias que este local
faz em um determinado momento. O nivel do horizonte social e histérico abrange
culturas, relagbes entre culturas e os grandes periodos da historia, o espirito de
época e a relagao entre os diferentes espiritos, bem como das diferentes épocas. No
contexto da ADD, as pessoas baseiam-se em todas as interagdes que ja
vivenciaram para tentar imaginar as reagdes dos outros e antecipar isso em todo o
novo processo de dialogo construido (SOBRAL; GIACOMELLI, 2016). Este aspecto
foi essencial para a escolha da ADD como metodologia de analise deste trabalho,
pois quando se fala em publicidade, entende-se um locutor intencional, que tem um
projeto de dizer até certo ponto claro e uma intencionalidade especifica em qualquer
interacdo. A forma como este discurso ira ser produzido tentara prever reagdes,
sendo consequentemente mais argumentativo para aqueles que, imagina-se,
venham a ter uma discordancia, bem como mais comercial para aqueles que
buscam vantagens promocionais, por exemplo.

Vale ressaltar que as relagdes dialdgicas ndo acontecem apenas entre
interlocutores diferentes, afinal, um mondlogo também responde a alguém. Os
autores trazem como exemplo o enunciado “As coisas ndo sao bem assim”. Ele
surge como uma resposta a quem disse (ou um dia vier a dizer) que as coisas sao
assim.

Os signos para a ADD sao ideoldgicos, mas nao se entende essa ideologia
como falsa consciéncia, mas como a utilizacdo no discurso a partir de uma dada
posicdo social e histérica. Esta percepcdo deixa claro que nenhum dizer é
descompromissado, os discursos produzidos estdo sempre ligados aos interesses
de quem os produz (mesmo que esse locutor ndo saiba disso ou ndo o reconhega).
Portanto, nenhum enunciado € neutro, visto que um locutor sempre deseja realizar
um projeto de dizer, almejando que o interlocutor aceite aquilo que diz.

Nao ha locutor que diga algo com total imparcialidade, porque dizer algo
sempre parte da realidade da pessoa, de sua vida, de suas experiéncias,
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revelando sua posi¢ao, tanto sobre um dado assunto como a posi¢ao que
ela ocupa da coletividade (SOBRAL; GIACOMELLI, 2016, p.1083).

3.2 Géneros do discurso

Um dos conceitos mais importantes da ADD € o de géneros de discurso, que
sdo entendidos como “formas relativamente estaveis de enunciados” (SOBRAL;
GIACOMELLI, 2016, p.1084). A concepgédo de género tem o enfoque na maneira
como se produzem os discursos. Pode-serealizar uma mesma acgdo fazendo
brincadeiras, falando de forma delicada ou ordenando alguém. Para Sobral e
Giacomelli (2016, p.1084), “ha maneiras aceitas pela sociedade de realizar
diferentes formas de enunciados” e essas maneiras mudam conforme o contexto em
que determinado discurso foi produzido. Todas essas maneiras diferentes sdo os
géneros do discurso. Entre os exemplos dados pelos autores que elucidam o
entendimento de género esta o uso do e-mail. Ele nasceu no meio digital a partir do
género carta, dos quais herdou destinador, destinatario e os enderecos. O texto
pode nao ter mudado totalmente, mas no entanto, o contexto sim, o que fez com o
que o género mudasse, afinal, ndo se escrevia cartas na frequéncia com que se
escrevem emails para os mais diversos destinatarios. Além disso, a maneira de
transmissao desta mensagem mudou e a velocidade com que a entrega acontece
também.

Para uma analise de géneros de discurso sédo levados em conta trés
elementos: a unidade tematica, o estilo e a forma composicional. Eles ndo devem
ser analisados separadamente, mas juntos, pois faciltam a compreensdo de um
enunciado como um todo. Desta forma, a unidade tematica € entendida como aquilo
que o locutor diz e faz usando um texto. A forma composicional se refere a forma
como o tema é desenvolvido textualmente, enquanto que o estilo € a maneira como
€ utilizada a forma composicional para realizar o tema (SOBRAL; GIACOMELLI,
2016).

Os géneros nao podem ser restringidos a tipos de textos, mas podem recorrer
a qualquer materialidade textual que seja capaz de realizar um projeto enunciativo.
Todo o exemplar de género produzido espera algo de um interlocutor, seja uma
resposta, uma reagédo, uma réplica. A partir deste objetivo e das caracteristicas do
interlocutor, o locutor escolhe como vai produzir este discurso, que formas

linguisticas e textuais ira adotar, quais serdo os elementos que irdo compor este
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projeto de dizer. “O que € um género sendao uma indicagao interacional que organiza
a comunicagado, uma indicacdo que pode usar variados tipos de texto, formas de
textualizagao etc?” (SOBRAL; GIACOMELLI, no prelo, s./p.).

Segundo as ideias de Bahktin, o género discursivo € estavel e mutavel
(SOBRAL, 2009, p.115). Isto porque conserva tragos que o identificam, mas ao
mesmo tempo se altera cada vez que € empregado.

Sobral (2009, p.117) elenca os principais aspectos do carater estavel-

dindmico dos géneros:

1. O género é dotado de uma légica organica, isto €, ndo ha algo que
venha de fora se impor a ele, mas uma acao generitificante, criadora
de suas caracteristicas como género.

2. Protétipos e fragmentos dos géneros permitem “domina-lo”, ou seja, o
género tem um certo “tom”, certa “linguagem” que ndao devem contudo
ser confundidos com formulas fixas (embora alguns géneros possam
ser “formulaicos”);

3. Sua légica ndo € abstrata, porque se manifesta em cada variedade
nova, em cada nova obra, e portanto o género nao é rigido em sua
normatividade, ms dindmico e concreto.

4. O género traz o novo (a singularidade, a impermanéncia) articulado ao
mesmo (a generalidade, a permanéncia), porque ndo € uma abstragao
normativa, mas um vir-se a ser concreto cujas regras supdéem uma
dada regularidade e nao uma fixidez.

3.3 Formas arquitetonicas e fomas composicionais

Para a teoria de Bahktin “todo o discurso contém um conteudo uma forma e
um material com que o autor trabalha” (SOBRAL, p.68, 2009). A questdo da autoria
dentro da teoria do dialogismo refere-se ao enunciado, o autor € nao s6 de obras
(literarias ou ndo) mas também autor de enunciados. “Falar de autor no ambito das
teorias do Circulo implica pensar no contexto das agdes dos sujeitos e nas
complexas tarefas que realizam ao enunciar (SOBRAL, p.61, 2009). Desta forma, os
conceitos de formas composicionais e arquiteténicas estao diretamente relacionados
ao papel do autor dentro do dialogismo. Isto porque o conteudo inserido nos
discursos sao os atos humanos, o material, no caso dos discursos verbais € a lingua
e a forma é o modo de dizer, a maneira de organizar os discursos (SOBRAL, p.68,
2009).

A ideia de “forma” apresenta basicamente duas perspectivas a serem

analisadas: a composicional e a arquitetdnica. A forma composicional refere-se a
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materialidade do texto enquanto que a forma arquitetdnica refere-se a organizagao
do conteudo. Segundo Sobral (2009) a forma arquitetdénica refere-se a superficie
discursiva e € expressa por meio de matéria verbal, a partir das relagdes entre autor,
tépico e ouvinte. Para o autor, a forma composicional cria um dado texto enquanto a
forma arquitetbnica cria uma determinada forma de interlocugdo. “A atividade do
autor incide primordialmente sobre a forma arquitetbnica, que € a organizagao do
discurso, a partir da forma composicional, em termos de uma dada avaliagado do
discurso pelo autor e sua recepgao ativa por um ouvinte (SOBRAL, p.69, 2009).

Assim, a forma composicional pode ser relacionada as formas da lingua
enquanto que a forma arquitetdnica ao projeto enunciativo do autor e a sua relagéao
com o interlocutor.

Para um melhor entendimento sobre ambos os conceitos Sobral (2009)
propde um exemplo a partir da forma discursiva coluna social. Em um material como
esse € natural encontrar formas discursivas como “A Festa, cheia de modernos e
modernas, contou com o maior numero de tatuagens por metro quadrado da regiao
dos Jardins (exemplo retirado de SOBRAL, 2009 p.69). Quando a forma discursiva
editorial assinada se apropria da forma textual coluna social, ndo ha uma mudanca
completa no que se refere a producdo, circulacdo e recepgao, mas sim uma
mudangca na composicdo, uma mudanca de estilo, ndo alterando sua forma
arquitetbnica. No entanto, sua forma de composicdo, ao ser introduzida na coluna
editorial assinada passa a produzir novos sentidos.

Conclui-se, portanto que nao existe forma arquitetbnica sem forma
composicional; afinal, a organizagao arquitetdnica precisa de um material em que
possa moldar o conteudo (SOBRAL, 2009, p.69).
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4 Analise dos dados

4.1 Metodologia

Para a construgédo deste trabalho, a metodologia utilizada foi a da Analise
Dialogica do Discurso, a ADD. A ADD ¢é a designacao para uma proposta de teoria
inspirada nas ideias de Bakhtin. Seu principal conceito € o de relagdes dialégicas ou
dialogismo, que pode ser definido como:

Dialogismo designa hoje o fato de haver entre as pessoas entre si e entre
seus enunciados relagdes dialdgicas em que as palavras, que se repetem,
servem aos enunciados, que nao se repetem, mesmo que usem as mesmas
palavras. Essas relagdes portanto ndo sao as relagdes légicas que podemos

ver nas frases, mas relagdes menos previsiveis, criadas nos enunciados
(SOBRAL; GIACOMELLI, 2016, p.1089).

Como as demais analises de discurso, a ADD tem como enfoque estudar o
discurso e nao a lingua. A partir desta perspectiva, o discurso s6 pode ser entendido
se soubermos quem usa a lingua se dirigindo a quem, qual € o contexto em que este
discurso esta inserido e qual momento, local e as relagdes sociais que envolvem os
interlocutores. Para esta teoria, a lingua possui significacdes, ou seja, o significado
das palavras e expressdes dentro do sistema da lingua, e a partir delas o discurso
produz sentidos, o que vai além destas significagées. Desta forma, o contexto e as
relacdes entre os interlocutores se tornam essenciais (SOBRAL; GIACOMELLI,
2016).

E importante compreender que quando se dirigem aos seus interlocutores, os
locutores procuram adaptar aquilo que estdo dizendo a duas coisas: a expectativa
que o interlocutor tem em relacdo a ele e o que querem fazer o interlocutor entender

ao dizer o que dizem. Aqui se percebe a importancia do entendimento de quais as
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relagbes que pautam o didlogo, se existe uma hierarquia, se ha uma relagao familiar
ou de amizade. Quanto ao segundo, trata-se daquilo que é pretendido ser realizado
com aquele projeto de dizer. No caso deste trabalho, cujo enfoque é o estudo de
pecas publicitarias, chegou-se até aqui considerando que, independentemente do
tom utilizado e do posicionamento que a marca adquiriu, se o argumento € mais
comercial ou foi traduzido na forma de um conselho, o0 que se objetiva é a venda de
um produto ou servigo.

Segundo Sobral e Giacomelli (2016), a lingua permite a producao de frases
que tém significagdes e o discurso usa frases para a criagdo de enunciados, que
podem ser entendidos como frases com autores ou frases dirigidas a alguém por um
locutor que busca adaptar o que diz ao contexto em que esta falando. Vale ressaltar
que para Analise Dialdgica do Discurso todo o enunciado dialoga com outros
enunciados que foram produzidos antes dele, tentando até mesmo responder a
enunciados que nao foram ditos (SOBRAL; GIACOMELLI, 2016). O enunciado é a
unidade de analise da ADD.

Os enunciados possuem o que a ADD chama de tema. Mesmo se soubermos
a significacdo das partes de um enunciado, ndo vai ser possivel compreender o
tema, visto que para isso sera necessario saber ao menos como e onde algo foi dito
a alguém. Por exemplo, se uma pessoa diz a outra “que bonito”, ndo se sabe a que
ela se refere, se ela esta elogiando ou sendo irénica. Sobral e Giacomelli (2016)
afirmam que para saber o tema é preciso saber onde, quando, quem, como € a
quem disse algo para de fato entender o que foi dito.

Na ADD é na interacdo que acontece a relagdo entre os sujeitos, a chamada
interlocugéo. Essa relagdo ndo acontece apenas no aqui e no agora, dos sujeitos
face a face, mas sim nos mais diversos dialogos, inclusive entre sujeitos que viveram
em épocas diferentes.

A interacao entre dois interlocutores envolve a sociedade e a histdria, ou
seja, suas posi¢des sociais ao longo do tempo, suas diferentes posicoes
sociais (pai- filho, professor - aluno, chefe - chefiado, pessoa de classe alta
ou baixa, por exemplo) e suas relagdes sociais, hdo apenas entre si no

momento da interacdo, mas ao longo da vida, com outras pessoas, em
diversos ambientes.” (SOBRAL; GIACOMELLI, 2016, p.1082).

Logo, a ADD propde diferentes niveis a serem pensados ao longo da analise.
Inicialmente o de contexto imediato, em que s&o conhecidos os papéis sociais dos

interlocutores e suas relagdes. O nivel de contexto social mediato envolve ambientes
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em que se interagem socialmente (escola, balada) e das exigéncias que este local
faz em um determinado momento. O nivel do horizonte social e histérico abrange
culturas, relagdes entre culturas e os grandes periodos da historia, o espirito de
época e a relacao entre os diferentes espiritos, bem como das diferentes épocas. No
contexto da ADD, as pessoas baseiam-se em todas as interagbes que ja
vivenciaram para tentar imaginar as reagdes dos outros e antecipar isso em todo o
novo processo de dialogo construido (SOBRAL; GIACOMELLI, 2016). Este aspecto
foi essencial para a escolha da ADD como metodologia de analise deste trabalho,
pois quando se fala em publicidade, entende-se um locutor intencional, que tem um
projeto de dizer até certo ponto claro e uma intencionalidade especifica em qualquer
interacdo. A forma como este discurso ira ser produzido tentara prever reacgoes,
sendo consequentemente mais argumentativo para aqueles que, imagina-se,
venham a ter uma discordancia, bem como mais comercial para aqueles que
buscam vantagens promocionais, por exemplo.

Vale ressaltar que as relagdes dialdgicas ndo acontecem apenas entre
interlocutores diferentes, afinal, um mondlogo também responde a alguém. Os
autores trazem como exemplo o enunciado “As coisas ndo sao bem assim”. Ele
surge como uma resposta a quem disse (ou um dia vier a dizer) que as coisas sao
assim.

Os signos para a ADD sao ideoldgicos, mas nédo se entende essa ideologia
como falsa consciéncia, mas como a utilizacdo no discurso a partir de uma dada
posicao social e historica. Esta percepcdo deixa claro que nenhum dizer €
descompromissado, os discursos produzidos estdo sempre ligados aos interesses
de quem os produz (mesmo que esse locutor ndo saiba disso ou ndo o reconhega).
Portanto, nenhum enunciado € neutro, visto que um locutor sempre deseja realizar
um projeto de dizer, almejando que o interlocutor aceite aquilo que diz.

N&o ha locutor que diga algo com total imparcialidade, porque dizer algo
sempre parte da realidade da pessoa, de sua vida, de suas experiéncias,

revelando sua posig¢ao, tanto sobre um dado assunto como a posi¢gao que
ela ocupa da coletividade (SOBRAL; GIACOMELLI, 2016, p.1083).

Um dos conceitos mais importantes da ADD € o de géneros de discurso, que
sdo entendidos como “formas relativamente estaveis de enunciados” (SOBRAL;
GIACOMELLI, 2016, p.1084). A concepcao de género tem o enfoque na maneira

como se produzem os discursos. Pode-serealizar uma mesma acado fazendo
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brincadeiras, falando de forma delicada ou ordenando alguém. Para Sobral e
Giacomelli (2016, p.1084), “ha maneiras aceitas pela sociedade de realizar
diferentes formas de enunciados” e essas maneiras mudam conforme o contexto em
que determinado discurso foi produzido. Todas essas maneiras diferentes sdo os
géneros do discurso. Entre os exemplos dados pelos autores que elucidam o
entendimento de género esta o uso do e-mail. Ele nasceu no meio digital a partir do
género carta, dos quais herdou destinador, destinatario e os enderegos. O texto
pode ndo ter mudado totalmente, mas no entanto, o contexto sim, o que fez com o
que o género mudasse, afinal, ndo se escrevia cartas na frequéncia com que se
escrevem emails para os mais diversos destinatarios. Além disso, a maneira de
transmissado desta mensagem mudou e a velocidade com que a entrega acontece
também.

Para uma analise de géneros de discurso s&o levados em conta trés
elementos: a unidade tematica, o estilo e a forma composicional. Eles ndo devem
ser analisados separadamente, mas juntos, pois faciltam a compreensdo de um
enunciado como um todo. Desta forma, a unidade tematica é entendida como aquilo
que o locutor diz e faz usando um texto. A forma composicional se refere a forma
como o tema é desenvolvido textualmente, enquanto que o estilo € a maneira como
€ utilizada a forma composicional para realizar o tema (SOBRAL; GIACOMELLI,
2016).

Os géneros ndo podem ser restringidos a tipos de textos, mas podem recorrer
a qualquer materialidade textual que seja capaz de realizar um projeto enunciativo.
Todo o exemplar de género produzido espera algo de um interlocutor, seja uma
resposta, uma reagédo, uma réplica. A partir deste objetivo e das caracteristicas do
interlocutor, o locutor escolhe como vai produzir este discurso, que formas
linguisticas e textuais ira adotar, quais serdo os elementos que irdo compor este
projeto de dizer. “O que € um género sendo uma indicagao interacional que organiza
a comunicacdo, uma indicacdo que pode usar variados tipos de texto, formas de
textualizagao etc?” (SOBRAL; GIACOMELLI, no prelo, s./p.).

A analise dialdgica do discurso foi adotada neste trabalho como uma
relevante maneira de analisar pegas de campanhas publicitarias, objetos de estudo
desta dissertacdo de mestrado. A escolha da teoria se deu em funcdo da proposta
de locutor intencional, que prevé os passos do seu interlocutor ao produzir seu

projeto de dizer, o que vai bastante ao encontro das teorias voltadas para a
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linguagem do discurso publicitario que objetiva seduzir seu interlocutor em prol de
uma acao futura, a venda de um produto ou servigo.

O entendimento dos signos como ideoldgicos, que antagoniza a ideia de um
sujeito interpelado inconsciente, propondo um sujeito que age em fungédo dos seus
préoprios interesses (mesmo sem ser totalmente consciente disso), é pertinente aos
objetivos do trabalho, que ira buscar as relagbes dialoégicas presentes na
interlocugédo entre a marca “Quem disse Berenice” e as “berés” (a forma como a
marca se refere ao seu publico consumidor). O objetivo na pesquisa, como foi dito, é
avaliar a transformacéao do discurso da marca, que aparentemente possuia projetos
enunciativos voltados a um aconselhamento amigavel e que com o passar do tempo
veio a produzir enunciados cada vez mais comerciais, com projetos de dizer cada
vez mais voltados para a venda de forma muito mais direta e cada vez menos cheia

de rodeios.

4.2 Analises

Para o desenvolvimento das analises deste trabalho, optei por estudar as
publicagdes criadas pela marca “quem disse berenice?” em sua pagina no Facebook
entre os anos de 2013 e 2015. A metodologia de analise utilizada, baseada na ADD,
conta com as seguintes etapas: descri¢cao, analise e interpretagdo. Conforme Sobral
e Giacomelli (2018), no processo sao descritos os objetos em termos de
materialidade linguistica e caracteristicas enunciativas. Sao analisadas as relagcbes
estabelecidas entre o plano da lingua e da enunciagdo e sio interpretados os
sentidos criados no ato enunciativo. Foram analisados também os comentarios
encontrados nas publicagdes escolhidas, ou seja, as interlocugbes. Desta forma,

objetivou-se entender as conversas construidas entre marca e publico consumidor.

4.2.1 Quem Disse Berenice

A quem disse berenice? € uma marca de maquiagens que foi langada no ano
de 2012. A empresa € parte do grupo O Boticario e possui lojas em praticamente
todos os estados do pais. Além das lojas fisicas, possui atualmente um e-commerce.
Além da venda de maquiagens, a marca ingressou recentemente no ramo dos

produtos de cabelo, langando cremes e produtos para colorir os fios.
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Na descricdo encontrada no seu site sobre a marca, o segmento de
enunciado: “inspire-se, arrisque-se, divirta-se!” esta em destaque no topo da tela em
letras rosas. Logo abaixo, ha uma espécie de sub-titulo em fonte escura: “chega
desse pode nao pode, queremos voce livre!”.

Comeco este topico propondo uma reflexao sobre o nome da marca, que se
apresenta em formato de pergunta. “Quem” costuma atuar como um pronome
interrogativo, que assim como os pronomes indefinidos referem-se a terceira pessoa
do discurso de modo impreciso, ou seja, ndo se sabe quem realizou algo. Este
‘quem” inserido na expressao, “quem disse”, pode ser utilizado para buscar-se um
responsavel pela acdo de dizer algo. Logo, pode-se entender que alguém
desconhecido disse algo a alguém. No subtitulo da descrigdo, no entanto, quando a
marca afirma “chega desse pode ndo pode”, esta trazendo um novo argumento para
o contexto. Existe (potencialmente ao menos) alguém proibindo outro alguém de
fazer algo, posicionando-se contra esta proibicdo e apresentando, como reacéo,
“inspirar-se”, “arriscar-se” e “divertir-se” — formas de oposicao a este “ndo poder” do
segundo segmento do enunciado, que menciona formas de viver essa liberdade
proposta.

Dentro deste cenario, de criticas a proibigdes prévias, entende-se que quando
se pergunta “quem disse” nao se esta de fato querendo encontrar um responsavel
por esta acdo, mas questionar a autoridade de alguém que disse algo indevido
anteriormente, a autoridade de quem eventualmente proibiu algo. Indo ainda mais
além na reflexao, percebe-se que o nome Berenice nao foi utilizado em vao, pois foi
para a Berenice que alguém discursou algo que deve ser questionando. “Berenice”
rima com “disse” e a sonoridade da expressdo torna mais facil seu registro e
incorporagao. E trata-se de um nome bastante comum entre as mulheres brasileiras.

Desta forma, pode-se trabalhar com a hipétese de que quando a marca é
batizada de “quem disse berenice?” ela esta questionando a autoridade de alguém,
que produziu um discurso anterior para uma mulher brasileira e que esta mais do
que apenas discordando, esta afrontando quem produziu este discurso. E como se
dissesse “quem disse, Berenice” justamente a quem diz isso, atribuindo, portanto, a
expressao outro sentido, positivo desta vez.

Ainda na descrigdo encontrada no site, encontra-se os seguintes enunciados,
logo abaixo dos titulos mencionados anteriormente: “quem disse que olho preto s6

pode a noite? ou que as unhas do pé e da mao precisam ser pintadas da mesma
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cor? quem disse que beleza tem que ter tantas regras?”. Assim como no nome da
marca, nao sao usadas letras maiusculas no inicio das sentengas, que s&o
separadas apenas por pontos. A retomada da expressdao “‘quem disse” vem
novamente com a ideia de “critica” a autoridade de alguém que anteriormente
produziu um discurso de oposi¢ao, por isso, quando a marca diz “quem disse que
olho preto s6 pode a noite?”, ela esta se opondo a todos os enunciados prévios que
afirmam que maquiagem escura so pode ser usada a noite.

Dessa forma, ao fazer este movimento de criticar aqueles que previamente se
opuseram a essas ideias, a marca passa a autorizar aqueles que concordam com
ela, a incentivar aquelas que querem, por exemplo, usar maquiagem escura de dia a
fazé-lo. A forma de produzir o texto sem letras maiusculas € encontrada em
praticamente todos os materiais produzidos pela marca. A partir deste contexto, em
que a “quem disse berenice?” se apresenta como “opositora” aos costumes
preestabelecidos, pode-se interpretar esta linguagem proépria criada como uma forma
particular de escrever, uma nova forma de fazer algo que todo mundo faz. A ideia vai
bastante ao encontro dos discursos da marca analisados até aqui, visto que ao
criticar os velhos habitos deixa subentendido que apoia os novos. Logo, quando diz
“‘quem disse que as unhas do pé e a da mao precisam ser pintadas da mesma cor?”,
ela esta apoiando aqueles que optarem por pintarem as unhas dos pés e das maos
de cores diferentes e até mesmo incentivando este novo comportamento.

Merece uma atencao especial o enunciado “quem disse que beleza tem que
ter tantas regras”, pois acredito que ele sera essencial para o andamento deste
trabalho como um todo. Quando usado o substantivo “regras”, pode-se entender que
existe uma oposigdo ao estabelecimento de normas prévias sobre beleza. Pode-se
sugerir que aqui ha uma critica aquelas que previamente pautaram o que era bonito
a partir de preceitos preestabelecidos. Pode-se relacionar a critica ao que se chama
de “ditadura da beleza”. Augusto Cury, em seu livro “A ditadura da beleza e a
Revolugdo das mulheres” de 2005, menciona o padrdo intangivel de beleza
difundido através da midia de massa, que penetrou no inconsciente coletivo das
pessoas e as aprisionou no unico lugar que, segundo o autor, € inadmissivel serem
prisioneiras: dentro de si mesmas. Portanto, pode-se sugerir a possibilidade de a
marca “quem disse berenice?” estar dialogando com essas pessoas. Aquelas que se
sentem aprisionadas e estdo sendo encorajadas a largar dos velhos habitos,

aquelas que discordam deste mundo de aprisionamento e concordam com o0s
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discursos da marca, mas também aquelas pessoas que comegaram a questionar
alguns dos padrdes preestabelecidos e buscam apoio.

A primeira parte do texto da pagina institucional da empresa é finalizada da
seguinte forma: “quem disse, berenice? veio pra questionar e ampliar os conceitos
sobre maquiagem. a gente quer inspirar as mulheres a serem livres para se sentirem
mais bonitas e experimentarem diferentes possibilidades de produtos até
encontrarem o que mais combina com elas!” O texto fica posicionado logo abaixo
dos enunciados trazidos anteriormente, um tipo de fechamento sobre a proposta da
marca. Como € possivel perceber, ndo sao utilizadas letras maiusculas e as frases
dentro do enunciado sao separadas por pontos. Pode-se identificar também a
utilizacdo da abreviagao “pra” no lugar de “para a”. Ambos podem ser percebidos
como marcas de uma linguagem mais coloquial, mais conversada, aproximando a
marca do seu interlocutor como se estivessem numa conversa. O uso do ponto de
exclamacéo no final do enunciado traz uma animacgéao ao discurso que se assemelha
a uma conversa virtual entre duas amigas. A marca se posiciona entdo como
questionadora e ampliadora de conceitos no segmento maquiagem, o que vai ao
encontro das reflexdes anteriores, ao se identificar o incentivo a mudancas trazido,
quando é utilizada a provocagao “quem disse?”.

Gostaria de enfatizar, no entanto, que esta “liberdade” trazida no enunciado
de fechamento parece se limitar a necessaria utilizacdo de produtos cosmeéticos,
visto que o incentivo da marca é “experimentarem até encontrarem o que mais
combina com elas”. E nesse momento que s&o visualizados os tracos de um texto
mais persuasivo, o discurso publicitario da empresa. Aqui a marca se estabelece
como uma vendedora de maquiagens, alguém que, ao se comunicar, esta
esperando uma acado em troca de sua comunicacdo e € nesse momento que sao
identificados os fins comerciais a que ela se propde neste trecho da apresentacéao.

Para dar continuidade ao trabalho, percebe-se, ao computar os dados, que
era possivel identificar padrdes de discursos nas publicagdes da pagina da “quem
disse berenice?” que foram se alterando ao longo do tempo e, desta forma,
estabeleceu-se como metodologia de analise distribuir a comunicagdo da marca via
Facebook em periodos. O que busco com esta pesquisa é entender as
transformagdes dos discursos da marca que aconteceram ao longo do tempo e
avaliar as consequéncias destas mudancas na interlocucdo com o publico

consumidor. Logo, foi possivel, a partir dos padrdes encontrados, identificar cinco
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periodos. Entendendo que nao seria possivel analisar em detalhes todas as
publicagcbes e todos os comentarios, optou-se por escolher aqueles que melhor
representam as caracteristicas encontradas em cada periodo, um recorte de cada

um dos momentos, a partir dos critétrios aqui estabelecidos.

4.2.2 Periodo 1

O primeiro periodo encontrado € o mais curto dos cinco. Se estabeleceu ao
longo do més de julho de 2012 e € composto pelas primeiras postagens realizadas
pela marca no Facebook. Uma curiosidade sobre “a quem disse berenice?” é que a
primeira loja foi inaugurada apenas em agosto de 2012. Sendo assim, a marca nao
viveu um momento de migracdo de parte dos esforgos em comunicagdo para o
digital (ao contrario das concorrentes que estdo ha mais tempo no mercado), pois
seu langamento se deu também através de uma estratégia online. Logo, pode-se
entender a “quem disse berenice?” como uma marca digitalmente nativa (nasceu em
um periodo em que a Internet e as redes sociais ja existiam e comecou digital).

A principal caracteristica do periodo 1 é o fato de a marca nao se apresentar
institucionalmente nem apresentar produtos, sendo dificil entender a que a marca se
propde num primeiro momento. Como a primeira loja ainda nao havia sido
inaugurada, nem os produtos langados, a pagina desenvolvia posts trazendo

imagens e textos de personalidades consideradas inspiradoras. Por exemplo:
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. [quem disse, berenice?]

Anna Mae Bullock, este é o nome real mas o fatal
é: TINA TURNER. OWMY. Sdo 72 anos de pura
perna-dura-inspiragdo. D& um google (sem
preconceito contra os anos 80) e sinta a vibe do
cabelo ASSUMIDO (a 14 natural), da pele
hidratada, da voz forte e super energia. Energia
que ela pratica através do budismo, super canta
canticos espirituais para dar forga de vida, sabia?
ainda digo mais, ela € total m3e da beyonce..
seila-falei.

Inspiration or NOT? owmy. lov

o) Curtir () Comentar &> Compartilhar €§ ~

© 30
8 compartilhamentos
Ver mais 4 comentérios

s Deah Riccio mae da Beyonce assumida...
= pelas DUAS!
O

5 a - Curtir

. Fernanda Mizoguchi Diva o

5 a - Curtir

Meg Gabrieli Gomes linda

4 a - Curtir

Thayna Guedes Ele: Vocé me quer?
Ele: Ndo.
Ele: Eu sou bonito?... Ver mais

Figura 1 - ina Turner
A publicacdo € composta por uma fotografia da artista Tina Turner, no que

parece ser um palco durante uma performance. Tina esta aparentemente dangando
e cantando e usa um vestido cheio de recortes, com muitas partes do corpo a
mostra. A foto parece ter sido produzida em um momento em que ela jogava os
cabelos para o alto, deixando-os em evidéncia. Ela estd sozinha na imagem, que
tem um fundo escuro e onde ha uma aparente fumaca no ch&o no espaco em que a
artista se encontra. Esta foi a segunda publicagéo realizada na pagina da marca e foi
ao ar no dia 24 de julho de 2012.

Como é possivel evidenciar no texto da nota (texto que acompanha as
imagens no Facebook, mas que nao fica posicionado diretamente na imagem), a
linguagem criada pela “quem disse berenice?” ainda n&o havia sido colocada em
pratica, logo, o enunciado em questdo contém letras maiusculas no inicio de cada
uma das sentencgas. No enunciado, o nome de Tina esta em letras maiusculas assim
como as letras “owmy”, a palavra “no” e o adjetivo “assumido”. Além disso, algumas
expressbes, que na regra culta ndo sado ligadas por hifen, sdo utilizadas na
postagem como “perna-dura-inspiracao” e “sei-la-falei’. Outras marcas de linguagem
coloquial sdo inseridas, como a utilizagdo de termos em inglés (lov, no,
inspiration...), bem como a escolha dos advérbios de intensidade “super”, utilizado
antes de “energia”, e “total’, utilizado antes de “méae”. Sdo tragcos de uma conversa

coloquial entre jovens. Apenas a figura da imagem € a Tina Turner, atriz que possui
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mais de 70 anos, mas a linguagem utilizada na publicagdo € para se comunicar com
mulheres jovens. Este trago fica ainda mais evidente quando a marca incentiva as
pessoas a inserir o nome de Tina no Google, o que significa que estédo trabalhando
com a possibilidade do interlocutor ndo estar familiarizado com a cantora e
mencionam o nome da artista pop Beyoncg, figura muito famosa nos dias de hoje.

O enunciado enaltece a aparéncia de Tina, trazendo enfoque ao cabelo (que
era assumidamente crespo e ndo alisado como varias das demais artistas negras),
as pernas grossas e a voz “forte”. Voz forte essa que foi além de sua capacidade de
cantar, mas foi capaz de contar sobre episédios de abuso sexual e agressoes fisicas
sofridas da parte de um marido seu. O enunciado é finalizado com uma pergunta
para os interlocutores: “inspiradora ou nao?”

A marca néao utilizou nenhum produto, ndo falou de loja ou mesmo mencionou
maquiagem. Apenas colocou em destaque os atributos fisicos e artisticos da atriz
Tina Turner, posicionando-se como fa da artista. Ao discursar sobre Tina, a marca
passa a dialogar com todas as pessoas que admiram a atriz e a posiciona como uma
figura que vai ao encontro dos valores da “quem disse berenice?”. A representagéo
dos valores da marca esta na figura de Tina. O enunciado foi escrito simulando um
dialogo entre mulheres, mulheres jovens, retomando a ideia mencionada
anteriormente de um “papo entre amigas”.

Foi neste formato que a quem disse berenice iniciou a comunicagao online da
pagina, através de simulagdes de conversas trazendo como temas assuntos que
interessam seu publico, mas sem a meng¢ao de qualquer atributo de produto,
promogao ou abertura de lojas.

E valida uma atencdo também & escolha de Tina Turner como representante
destes valores. Uma mulher negra, de “pernas grossas”, “cabelos assumidos” e “pele
hidratada”, conforme menciona o enunciado. A utilizagdo de Tina agrega muitos
valores representados por ela: uma mulher cantora de rock em um periodo em que
homens dominavam o estilo. E considerada uma das 10 maiores artistas de todos os
tempos, mas os atributos trazidos pela marca tém um grande enfoque na sua
aparéncia (uma prévia do que esta por vir). Apesar da utilizagdo da imagem de Tina
agregando todos os valores e lutas representados por ela, a atengdo € na sua
aparéncia, possibilitando interpretar que para a “quem disse berenice?” uma mulher
inspiradora traz atributos fisicos, como um cabelo bonito, uma pele saudavel e um

corpo malhado.
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O fato da pagina ainda estar no inicio deste periodo e, consequentemente,
ainda nao possuir uma base de fas (pessoas que curtem a pagina e seguem 0s
conteudos propostos), ndo foram arrecadados muitos comentarios na publicagéo,

sendo possivel identificar apenas trés relacionados ao conteudo da publicagao.

ﬁ Deah Riccio mae da Beyonce assumida...
o pelas DUAS!

5 a - Curtir 'ﬂ' i

@ Fernanda Mizoguchi Diva 0 1

5 a - Curtir

E Meqg Gabrieli Gomes linda

4 a - Curtir
Figura 2 — Comentarios

Como ¢é possivel perceber, os poucos comentarios que surgiram apoiaram a
utilizacdo de Tina Turner, sendo possivel salientar os elogios “linda” e “diva”. O
primeiro comentario faz referéncia ainda a relagao tragada com Beyoncé, artista pop,
negra de cabelos crespos assumidos, referéncia para a geragao de jovens de hoje.

Nem s6 da utilizagdo da imagem de figuras famosas se consolidou o
conteudo proposto pela “quem disse berenice?” neste primeiro periodo. Foi possivel
identificar postagens com enfoque no que parece ser uma tentativa de

empoderamento das mulheres, como o exemplo abaixo:

‘ [quem disse, berenice?]
Péagina curtida + 23 de julho de 2012 (5

“Mulher ndo senta de perna aberta. Mulher ndo
entende de futebol. Mulher, para se sentir
realizada de verdade, tem que casar e ser mae.
‘—__?,‘ Mulher solteira é triste. Mulher que usa roupa

T s curta ndo pode reclamar quando mexem com ela
- narua, né? Faz de propédsito. Homem bébado é
horrivel, mas mulher é mais feio ainda.”

Fotos da linha do tempo

= s .y
j'.! " 4 ‘

4
/

/

‘,)
4

Me traz o balde que t& me dando enjo, faiz favor?

Viver num mundo dito tdo moderno, tdo
democratico, tdo tudo...e ainda ouvir esses tipos
de afirmag&es tdo machistas, retrégradas e
pequenas, cansa a beleza e torra a paciéncia de
qualquer pessoa com o minimo de nogdo na vida.

A gente ta aqui para dar um basta e dizer
"CHEGA!"
E ai, vem com a gente?

Figura 3 — Empoderamento

A imagem mostra os pés de uma mulher com as unhas pintadas de esmalte

vermelho. Os pés estdo posicionados em cima de uma mesa, algo como uma
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penteadeira onde estdo colocados os mais diversos tipos de produtos de
maquiagem de forma desordenada. Podem ser listados blushs, sombras coloridas,
cilios posticos e pincéis. Aparecem apenas os joelhos e os pés desta mulher, ndo
sendo possivel ver qualquer tipo de roupa (meias, barras de saias, cal¢as). Nao ha
nenhum texto escrito na imagem. No texto da nota, um recorte de algo como uma
citacdo entre aspas: “Mulher ndo senta de perna aberta. Mulher ndo entende de
futebol. Mulher para se sentir realizada de verdade, tem que casar e ser mae. Mulher
solteira é triste. Mulher que usa roupa curta ndo pode reclamar quando mexem com
ela, na rua né? Faz de propodsito. Homem bébado é horrivel, mas mulher € mais feio
ainda”. Logo apds, um questionamento & proposto: “Me traz um balde que ta me
dando enjéo, faiz favor?”. O texto foi produzido dentro do padrdo de pontuacgéo
proposto pela forma culta, o formato padrao da “quem disse berenice?” de nao usar
maiusculas ainda ndo havia sido adotado no periodo.

Ao buscar o enunciado entre aspas no google, encontrei uma série de
referéncias a hashtags como #machistasnaopassarao e #tamojunto, aparentemente
utilizadas por movimentos de pessoas contra o machismo. As frases mencionadas
no enunciado entre aspas aparentam ser referéncias a discursos anteriores que
criticam determinados comportamentos praticados por mulheres (como sentar de
pernas abertas, utilizar roupas curtas e ficar bébada) que, quando praticados por
homens, ndo sofrem qualquer tipo de repudio.

A repeticdo do substantivo “mulher” no inicio de cada uma das sentengas
revela a tematica principal do enunciado. E possivel perceber ainda que ha o uso de
uma série de recortes de discursos machistas, uma reunido de segmentos de
enunciados e enunciados diferentes que tratam do assunto “mulher” e ndo de um
unico texto continuo. O enunciado traz ainda alguns esteredtipos comumente
criticados pelo movimento feminista, como a necessidade da mulher de casar e ser
méae (e consequentemente ficar em casa cuidando dos filhos enquanto o marido
trabalha).

Todos os comportamentos listados estdo entre aspas, posicionando as
sentencas como discursos realizados por alguém anteriormente, como falas mesmo,
que trazem ainda uma ideia de repeticido prévia. Nao foi necessario explicar a
frequéncia com que estes discursos foram mencionados ao longo da histéria, a
utilizagcado das aspas no contexto ja foi suficiente para comunicar ao publico que a

publicagdo busca atingir: mulheres que se sentem incomodadas com os
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posicionamentos listados. Assim, quando a marca diz que esta “dando enj6o”,
manifesta seu repudio a estes discursos, discordando daqueles que pensam desta
forma, engajando aquelas e aqueles que também discordam.

O complemento vem logo em seguida: “Viver em um mundo tdo moderno e
democratico, tdo tudo... E ainda ouvir esses tipos de afirmag¢des tdo machistas e
retrogradas e pequenas cansa a beleza e torra a paciéncia de qualquer pessoa com
o minimo de nog¢do na vida”. A partir deste enunciado, fica evidente o
posicionamento da “quem disse berenice?” enquanto marca que discorda de
atitudes machistas. A utilizagcado da expressao “cansar a beleza” surge neste contexto
como uma forma de demonstrar chateacao e funciona como um tipo de trocadilho. A
expressdo que pode ser entendida como “cansa minha beleza = me incomoda”,
funciona ainda como uma forma de fazer referéncia aos produtos da marca, que sao
do segmento da beleza.

A relagcédo dos produtos com o discurso fica ainda mais evidente na imagem
proposta, que traz a mulher num contexto de desorganizagdo, envolta por
maquiagens diversas. Os pés colocados em cima da mesa trazem uma percepgao
de rebeldia, de desafio aos comportamentos convencionais (afinal, os pés costumam
ficar no chao e mulher ndo pde os pés na mesa). A desorganizagdo também é um
traco desta rebeldia, pois o papel da mulher dentro de uma perspectiva retrégrada
era “cuidar da casa”’ e neste cuidar também se pode entender deixa-la limpa e
arrumada.

As unhas vermelhas também transmitem uma ideia de desafio, visto que o
vermelho foi durante muito tempo estigmatizado como “a cor vulgar’. Dentre os
manifestos feministas mais populares na internet na atualidade, pode-se trazer um
video produzido pela influenciadora digital Julia Tolezano, a Jout Jout, denominado
“‘Nao tira o batom vermelho” (https://www.youtube.com/watch?v=I-3ocjJTPHg). O
video que descreve relacionamentos abusivos e violentos traz a ideia de que
remover um batom vermelho por causa do pedido de outra pessoa configura um
relacionamento abusivo, um relacionamento em que alguém esta desrespeitando a
vontade de alguém e julgando a escolha deste outrem. Ainda que na imagem néao
seja evidenciado um batom vermelho, a utilizacdo de um esmalte vermelho acaba
tendo a mesma fungéo, comunicando a ideia de uma mulher livre para a sua escolha

de usar o pigmento que quiser em seus pés, independente da opinido alheia.
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O fim do enunciado faz um convite: “A gente ta aqui pra dar um basta e dizer
‘CHEGA’. Vem com a gente?”. A interjeicao “chega” entre aspas e letras maiusculas
esta em evidéncia no enunciado. Assim como as aspas no inicio do enunciado que
apontam a repeticdo de discursos ja produzidos anteriormente, pode-se interpretar
as aspas utilizadas no “chega” da mesma forma. A repeticdo, neste caso, da voz a
essas mulheres, que ja vem se opondo a essas determinagdes ha alguns anos
através dos movimentos feministas. Esse “chega” ja foi dito antes e segue sendo,
por todas estas pessoas que fazem oposicdo aos ideais machistas construidos ao
longo da histdria. Quando a marca convida a vir “com a gente”, ela se posiciona
como alguém que esta dentro da causa, que luta contra estes comportamentos
“retrogrados e pequenos” mencionados no inicio da postagem.

Até aqui se entende que o primeiro periodo configura a construgdo dos
valores da marca, uma forma de comunicar as causas que apoia e 0s
comportamentos que repudia, ou seja, um periodo de criagao de um perfil de locutor
voltado para um dado tipo de interlocutor que compartilha esses valores. Ao
contrario de muitas empresas que optam por comportamentos mais "neutros" quanto
a questbes entendidas como polémicas (como é o caso do feminismo e do
machismo), a “quem disse berenice?” adotou um discurso bastante posicionado,
podendo ser interpretado inclusive como radical por aqueles que discordam.

A marca ousa na abordagem, ao que parece, por entender que conversa com
O publico que se identifica com os valores que ela propde. A validagdao do
compartilhamento desses ideais acontece através dos comentarios na publicacdo,
que nao sao criticas a proposta do enunciado, mas apoio direto ou indireto. Dentre
0s comentarios realizados na publicagédo, 17 eram mensagens de apoio ao discurso
da postagem, 3 eram mensagens de apoio, mas que possuiam alguma critica a algo
que foi mencionado no enunciado e 7 comentarios nao tém qualquer relagédo com a
postagem, mas também ndo contestam o posicionamento da marca. Nao foi

encontrado nenhum comentario totalmente de oposig¢ado. Veja-se os exemplos:

@ Solange Moreno Chaves é a sociedade patriarcal em quer
vivemos,mas continuamos na luta para mudar essa mentalidade
retrograda

§a - Curtir O :
Figura 4 — Exemplo 1
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6 Tissiangiachin DDyanna Esta na hora de mulheres pararem de
criticar- se a elas mesmas, cada uma e dona de seu corpo y
ninguém tem o direito de criticar nada.

5 a - Curtir o -
Figura 5 — Exemplo 2

: i i |
E@ Rosangela Peixoto Pereira Bora! [ E
6 a  Curtir

Figura 6 — Exemplo 3

6 Priscila Carlos Ana Luisa Soares olha essa . Ndo € nossa cara de
acabar com essas regras idiotas ?

5a - Curtir 0 1
Figura 7 — Exemplo 4

@ Celeste Barbosa Carvalho tudo depende de cada um. e ate
aonde vai a modernidade da mulher somos e temos o direito de
fazer-mos o que quizer. se vergonha da fala alheias.

4 a - Curtir
Figura 8 — Exemplo 5

@ Michele Salzgeber "Tudo posso, Mas nem tudo me convem",
M&o gosto de machismo, mas tbm feminismo barato ndo rola.
Respeito, a si mesmo e ao outro. Essa é a medida. E , & claro,
sempre linda! rs

3

4 a - Curtir 0 =
Figura 9 — Exemplo 6

@ Sol Aparecida Dos Santos Marcolino show de bola
Figura 10 — Exemplo 7

g Fabi Lemos J& estou com vocés hd muito tempo! 0.~

S a - Curtir
Figura 11 — Exemplo 8

‘ Vitoria Tavares bora !!l! O:
§ a - Curtir
Figura 12 — Exemplo 9

Os comentarios 5 € 6 sdo exemplos de usuarios que se posicionaram de
forma mista (concordaram, mas apresentaram alguma oposi¢éo). Ainda que tragam
mensagens de apoio, como se evidencia nos segmentos de enunciados “respeito a

si mesmo e ao outro” e “temos o direito de fazermos o que quisermos”, ambos
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trazem algum tipo de oposicdo ao discurso da “quem disse berenice?”. Estes
posicionamentos ficam claros em segmentos como “tudo posso mas nem tudo me
convém”. O trecho retirado da Biblia traz a ideia de viver a liberdade com
parcimébnia, o0 que pode ser interpretado como uma certa oposicdo ao discurso
produzido pela marca, que incentiva as mulheres a adotarem os comportamentos
que quiserem, independentemente daquilo que foi previamente imposto. O mesmo
acontece no trecho “tudo depende de cada um e até onde vai a modernidade da
mulher”. O substantivo “modernidade” pode ser entendido como um sindnimo de
“‘liberdade”, até mesmo de “ousadia”, e traz a mesma postura do enunciado anterior,
que reproduz o trecho biblico. A escolha da expressao “até onde” traz a
possibilidade de um limite, apresentando quase que uma linha diviséria entre a
liberdade vivida de uma maneira aceitavel ou ndo. Os demais comentarios listados
apoiam o discurso e o incentivam, como pode ser percebido nos comentarios 9, 8, 7,
3el.

Por fim, gostaria de exemplificar o periodo 1 com um terceiro post. Este ndo
traz imagem de artistas famosos e n&o fala sobre machismo como os demais. Assim
como todas as postagens do periodo, ndo faz alusdo ao uso de maquiagens ou
apresenta fotografia de produtos da “quem disse berenice?”. A postagem foi ao ar no
dia 30 de julho de 2012.
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Ha algum tempo atrds, nas minhas andangas na interwebs, dei de
cara com o manifesto Holstee. Para quem ndo conhece a marca, a
nistéria € bem bacana: 3 amigos ‘largaram’ seus trabalhos “09 as 18h
com 1h de almogo” para construir um negdcic que realmente fazia
sentido para vida dos 03. O manifesto € a tradugdo do sentimento de
liberdade que os caras tiveram ao tomar essa decisdo e coloca-la em
pratica.

A gente ta cansado de saber gue o mundo n3o nos incentiva quase
nada a fazer coisas fora da caixinha. N3o existe muito espago pro erro
ou pra duvida. Afinal, as pessoas esperam que vocé acerte no
primeiro tiro, e ja tenha certeza do gue quer na vida c/ 18 anos, faga
faculdade, se forme e ndo tenha nenhuma dlvida no meio do
caminho, muito menos no fim, né ndo? E sdo essas mesmas pessoas
gue ndo compreendem que artistas, musicos, bailarinos, cineastas e
todo esse pessoal gue trabalha (e muito) para alimentar o lado IGdico
e emocional da vida, é tdo importante quanto contadores,médicos,
matematicos, advogados e etc.

Esse post € dedicado aocs 02 grupos gue habitam o mundo: os que
vivem livremente, independente da profissdo escolhida - caras vocés
s3o demais! E aos que ainda estdc presos, bora rever seus conceitos
e dar uma sacudida na vida? =»

//Berénubs

CR
LIFE IS LIVE YOUR DREAM
SHORT.{o0r FASSION

T ® A

Figura 13 — Manifesto Holstee

A postagem traz a fotografia de uma pessoa segurando um cartaz escrito em
inglés. Nao é apresentada a tradugcédo do conteudo do cartaz para o portugués. A
pessoa segura o cartaz em frente ao seu rosto, ndo sendo possivel visualizar se se
trata de um homem ou de mulher. Esta pessoa aparentemente veste roupas de
inverno (um vestigio de casaco e uma touca podem ser vislumbrados). Ao fundo
percebe-se que a fotografia foi tirada na rua. O texto da nota ainda atende a norma
culta de pontuacéo e utilizagao de letras maiusculas no inicio das frases. Novamente

se identifica o simulacro de uma conversa. A utilizagdo do pronome possessivo
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“minhas” no inicio do enunciado proposto traz a ideia de que a marca é de fato uma
“pessoa” que possui comportamentos proprios de utilizagcdo da Internet (“minhas
andancgas na interwebs”). Poderia se cogitar, inclusive, a hip6tese de que a marca
propusesse mais tarde um(a) embaixador(a) que se comunicaria com o publico
consumidor através das redes sociais, um tipo de influenciador digital, um
representante oficial da marca. A utilizagdo do pronome de tratamento “a gente” é
outro marco desse mesmo comportamento.

Assim como a postagem analisada anteriormente falava na liberdade das
mulheres, o enfoque da publicagao proposta no dia 30 de junho era falar sobre um
outro tipo de liberdade: a de escolher um trabalho “fora da caixa”. O post se baseia
nas ideias no manifesto Holtsee. O manifesto foi produzido em formato de video e
propde maneiras de viver a vida, todas elas estdo listadas no cartaz da imagem
publicada pela “quem disse berenice?”. O post, no entanto, pouco fala sobre o
discurso presente no manifesto, que é, inclusive, publicado em inglés em uma
pagina com enfoque no publico consumidor brasileiro que, portanto, fala portugués.

A marca se utiliza do manifesto para contar a histéria daqueles que o
produziram, como evidencia o segmento de enunciado: “3 amigos ‘largaram’ seus
trabalhos ‘09 as 18h com 1h de almogo’ para construir um negocio que realmente
fazia sentido para vida dos 03”. A estratégia de utilizar a quantidade de horas
trabalhadas como um atributo do emprego que eles possuiam aponta a
caracteristica conservadora destes empregos, um formato de funcionamento
convencional. Na postagem, a marca afirma que existem pessoas que criticam estas
escolhas “pouco convencionais”, listando alguns empregos como artistas, musicos,
bailarinos, cineastas e “todo esse pessoal que trabalha para alimentar o lado ludico
e emocional da vida” e afirma que a postagem é dedicada a dois grupos: os que
“vivem livremente”, estas pessoas de empregos com formatos menos rigidos, e “os
que estdo presos”’, estas pessoas que tém vontade de largar empregos
“convencionais” e arriscar em novas carreiras.

Os comentarios publicados na postagem manifestaram apoio as ideias
propostas. Neste momento da pagina, ainda nao existia uma solida base de fas e a
primeira loja nem havia sido aberta ainda.
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o Herve Georgetti Minha linda, ainda temos pessoas que vivem a
vida intensamente @ isso 56 lhes dé prazer

5 a- Curtir

@ Jose Dionisla Figueireds Muite legal, Lais!! o

5 a - Curtir
q ' Vania Pacheco Eu sacudi a minha vida, bj vivo intensamente,
5 a - Curtir @

( “ Paula Cristina Luiz Ainda vou atingir esse objetivo e viver com
mais prazer....Parabéns a que ja alcancou essa liberdade!

5 a- Curtir

e Fernanda Mizoguchi Bem legal @y 4

5 a- Curtir
Figura 14 — Comentarios

O que é possivel evidenciar no periodo 1 € que existe um trabalho de
constru¢cao de marca que almeja produzir um conteudo que seja de interesse de um
publico especifico, predeterminado pela “quem disse berenice?” como “target” ou
publico-alvo, pessoas que a marca deseja atingir através das suas estratégias de
comunicagdo. As postagens produzidas no periodo sdo posicionadas, sendo
possivel identificar os valores que a marca deseja que sejam relacionados a ela de
uma forma bastante evidente (luta contra o machismo, empoderamento feminino e
incentivo a empregos criativos sdo alguns exemplos).

Vale dizer, no entanto, que independente do tépico dos enunciados
propostos, o género dos discursos neste momento ja tem a venda como tema, tem
objetivo publicitario, visto que ao produzir as postagens analisadas a marca ja
objetivava o estabelecimento de um relacionamento com um futuro publico
consumidor. Dessa forma, parece bastante claro que ao produzir uma postagem que
incentiva o empoderamento das mulheres, a marca busca se engajar com estas
mulheres que estdo de acordo com esses valores e que entendem a luta feminista
como importante, bem como que, ao produzir um publicagdo que utiliza a imagem da
Tina Turner como um tipo de embaixadora da marca, objetiva chamar a atengao de
todos aqueles que entendem a artista como uma inspiragado. O mesmo, por fim,
acontece com a postagem do manifesto Holtsee, que deixa de forma bastante clara
a quem a marca objetiva atingir com o discurso proposto: artistas, musicos,
bailarinos, cineastas e “todo esse pessoal que trabalha para alimentar o lado ludico

e emocional da vida”.
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Conforme mencionado no capitulo 1, o que motiva o consumo de algo é a
identificacdo com este algo, mais do que a real necessidade de realizar uma compra
ou de ter o produto. Logo, é possivel perceber os esforgos de comunicagdo da
‘quem disse berenice?” voltados para este objetivo de criar um elo com
determinados publicos e é para esse fim que contribui esse discurso valorativo em
favor de causas feministas.

Neste primeiro momento, percebe-se que o trabalho de comunicagao online
da “quem disse berenice?” buscou o inicio de um dialogo com quem entendia como
0 seu publico consumidor. A abordagem contou com enunciados construidos sem
qualquer abordagem comercial explicita, em um estilo semelhante a um dialogo
entre amigas: o discurso tem essa forma composicional, mas a forma arquitetonica
dos enunciados revelam o tema da venda através da criagdo de uma imagem
positiva para um dado publico. O discurso, assim, institui seus interlocutores
escolhidos usando um tipo de valoragdo que busca criar uma imagem positiva da
marca através de seu posicionamento em favor de causas feministas. Ha recursos
que fazem lembrar de conversas intimas e coloquiais nas trés publicacbes
examinadas, sendo muitas vezes dificil entender que a pagina é de uma empresa e
nao de um perfil pessoal. Como a marca ainda n&o havia sido langada, é possivel
perceber que nao existe uma participacdo intensa do publico, sendo poucos os
comentarios identificados nas publicagdes. A maioria deles manifesta apoio aos
conteudos propostos e ainda ndao ha conversas relacionadas aos produtos neste

primeiro momento.

4.2.3 Periodo 2

O Periodo 2 foi o momento em que a “quem disse berenice?” se revelou como
uma marca de produtos de beleza através do Facebook. Neste periodo, que vai de
agosto de 2012 a maio de 2013, acontece a abertura das primeiras lojas da marca.
Foram feitas as primeiras postagens falando sobre produtos e estabelecida a
primeira relagdo da expressao “quem disse, berenice?” ao uso de produtos
cosméticos. Neste momento, surgiu a nomenclatura “berés", forma com que a marca
passou a designar o publico consumidor. Como se viu, foram usadas estratégias no
periodo 1 para criar empatia com o publico e esse segundo periodo supde que essa

empatia ja foi criada. Se considerarmos as reacgdes positivas as postagens do
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primeiro periodo, de fato houve essa identificagdo valorativa do publico que se
manifestou com esse posicionamento da marca.

Tematicas como o empoderamento feminino ainda fizeram parte dos
discursos produzidos pela marca nesse periodo, mas ndo como antes, no inicio da
pagina, visto que maquiagem, o produto, passou a ser o principal assunto abordado.
No periodo, houve o langamento das primeiras cole¢des, algumas promogdes (nao
relacionadas a prego, mas a distribuicdo de prémios para usuarias que mais
participassem da pagina em determinados momentos) e o langcamento de uma
campanha chamada “#soudesobediente”. Nesse periodo houve as primeiras
divulgacdes de kits (combinagao de produtos), mas nao foi havia ainda a presenca
de pregos junto aos produtos.

A primeira loja da marca foi aberta no dia 16 de agosto de 2012, em Sé&o
Paulo. Antes disso, no entanto, a tematica maquiagem e a divulgagao de produtos
teve inicio na comunicagao digital. Veja-se o exemplo a seguir, de 9 de agosto de
2012:

. [quem disse, berenice?]
iq irt 9 josto de 2012 - @

0 mundo ja é tao cheio de regras, tdo cheio de
"pode" e "ndo pode" que a gente até esquece que
a liberdade ta nas nossas maos. por que hdo
ousar quando o assunto € a sua prépria beleza?
quem tem o direito de dizer o que fica bem em
vocé, além de vocé mesma?

magquiagem nao precisa ser mais uma regra, ela
pode ser diversdo! queremos que vocé
experimente novas cores pra criar novas
possibilidades. as suas possibilidades!

até porque ndo é sempre que temos a chance de
apagar os erros e comegar tudo de novo, né? mas
j& que com a maqguiagem a gente pode, por que
nao tentar? e se alguém disser que ndo, vocé
responde: quem disse, berenice?

chega mais, fica a vontade! vem conhecer melhor
agente.

]

” )

\
4.

©
&
€ 3

Figura 15 — Comunicagéo*digital

Na imagem estdo duas mulheres, uma branca, outra negra. A mulher branca
esta vestida com uma blusa listrada enquanto a negra veste uma blusa rosa. A
mulher branca gesticula tapando a prépria boca, como se contasse um segredo para
a negra, que sorri. Ambas estdo maquiadas. O fundo da imagem é claro, composto
basicamente por uma parede branca. O texto dessa postagem nao atende a norma

culta, mas sim ao padrao textual coloquial criado pela “quem disse berenice?” para



90

se comunicar com seu publico presumido. A marca separa todas as sentencgas por
pontos, mas agora nao utiliza letras maiusculas no inicio das frases. A marca separa
paragrafos por espagos, o0 que € uma pratica comum na comunicagao mediada por
computador. A pratica funciona como uma forma de facilitar uma “leitura dinédmica”,
ou seja, uma leitura em que o usuario nao se prende a cada uma das palavras, mas
busca o entendimento geral sobre uma determinada situagdo. A separagdo em
blocos facilita ainda a leitura via celular, visto que os textos aparecem em uma fonte
menor. O texto diz: “0 mundo ja é tdo cheio de ‘pode’, ndo pode que a gente até
esquece que a liberdade esta em nossas maos. por que nao ousar quando o
assunto é sua propria beleza? quem tem o direito de dizer o que fica bem em vocé
além de vocé mesma?”.

O enunciado traz ideias similares aos das demais publicagdes,
questionamentos a padrbes preestabelecidos, o tema preferido da marca e, pelo que
se percebe, de seu publico. A imagem trazendo duas mulheres compartilhando
“segredos” traz uma ideia de papo entre amigas, aconselhamento, intimidade. Ao
contrario das demais postagens, no entanto, em que o enfoque era voltado para
assuntos como liberdade no mercado de trabalho e a forma como as mulheres
devem se comportar segundo os machistas, nesta publicacdo a tematica “beleza”
vem a tona. O pronome indefinido “quem” é utilizado nesta postagem com o mesmo
objetivo em que é utilizado no nome da marca, contra-argumentando um discurso
construido anteriormente.

No segundo segmento de enunciado, identifica-se o seguinte trecho:
“maquiagem nao precisa ser mais uma regra, ela pode ser diversao! queremos que
vocé experimente novas cores pra criar novas possibilidades. as suas
possibilidades!”. Neste segundo trecho, maquiagens sdo mencionadas pela primeira
vez na historia da pagina. Quando menciona que “maquiagem nao precisa ser mais
regra”’, contra-argumenta todos os discursos anteriores que estabeleciam normas
para o uso de maquiagens. Quando fala em “experimentar novas cores”, ja traz uma
prévia do que vem posteriormente: produtos coloridos. Pode-se dizer ainda que a
marca sugere que as demais marcas do mercado até entdo ndo possuiam as cores
que ela possui, pois as que ela propde sao “novas”.

Por fim, no ultimo segmento de enunciado, a marca afirma que “n&o é sempre
que temos a chance de apagar os erros e comegar tudo de novo, né?”. Ainda que

esteja se referindo a maquiagem, como revela a “quem disse berenice?” na
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sentenca que vem logo em seguida (“mas ja que com a maquiagem vocé pode, por
que nao tentar?”), pode-se sugerir que a marca nao esta falando s6 sobre a
possibilidade de se retirar a maquiagem antes utilizada e trocar por uma nova, mas
do proprio contexto em que ela surge.

E importante lembrar que a “quem disse berenice”? pertence ao grupo O
Boticario e foi langada objetivando atingir um publico diferente daquele atingido pelo
‘O Boticario”, com produtos diferentes e com uma comunicagdo menos
conservadora. Ainda que “O Boticario” tenha a sua proépria linha de maquiagens, a
“‘quem disse berenice?” surge nova em folha, sendo uma oportunidade para o grupo
de comegar um negécio do zero, formatando a imagem que deseja para o publico
que deseja. Logo, o enunciado pode estar falando deste momento, desta
oportunidade de langar algo novo no mercado.

No post, a marca incentiva ainda os interlocutores a responderem “quem
disse berenice?” sempre que “alguém disser que nao”, Ou seja, incentiva que exista
um questionamento da autoridade de um possivel interlocutor que se oponha as
ideias deste locutor, incentiva a repeticdo do nome dentro de contextos em que o
locutor esteja empoderado perante uma critica. Assim, sugere, para além da
identificacdo do publico com a marca, o uso da proposta da marca como recurso de
contestacao de discursos antimulher estabelecidos.

O tema do enunciado € a apresentacdo da marca, que pela primeira vez
revelou através da comunicagao digital do que se tratava: uma marca de produtos de
maquiagem. No mesmo dia, a marca publicou diversos albuns trazendo fotografias
de produtos da marca, mas nao eram de fato apresentagdes, ao contrario do post
em questdo. Os albuns sdo compostos apenas de fotos dos produtos da cartela e
comecgaram a ser publicados, pelo que se percebe, a partir dessa publicagao.

Reforcando seu alicerce no discurso de oposicao as regras impostas pela
sociedade, conforme ocorreu no periodo 1, a marca deixa claro o posicionamento de
‘aconselhadora” e inclusive ilustra a postagem de apresentagdo com uma
representacao disso. Ja comegou nesse momento a utilizar a linguagem que segue,
retomando todas as postagens posteriores e adotando uma forma prépria de iniciar

e finalizar frases, coerente com a imagem de locutor e vendedor que criou.
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Figura 16 — Comentarios

Foram identificados apenas 5 comentarios na publicacdo, todos
aparentemente de apoio ao langamento da marca. Em um deles, a usuaria chega a
mencionar sua vontade de ser uma loja da franquia no Rio de Janeiro.

A proxima postagem a ser analisada € a postagem de langamento das trés
primeiras lojas da franquia. A publicagéo feita no dia 15 de agosto de 2012 contou
com uma imagem de uma das lojas com a grade fechada. O post escrito a partir da
linguagem criada pela marca convida os interlocutores a participarem das
inauguragdes e afirma que as primeiras pessoas que chegarem ganham
“brindezinhos lindos da marca”. O apelo da postagem € 100% comercial, visto que o
tema é convidar as usuarias a conhecerem as lojas (e, consequentemente,
comegarem as suas compras).

A ideia de presentear as primeiras a chegar esta diretamente relacionada as
estratégias de marketing tradicionais. Dentre os conceitos mais estudados pelos
profissionais da area, estdo os chamados “4 Ps” estruturados pelo professor Jerome
McCarthy. Eles sdo conhecidos como o mix de marketing e sdao entendidos como os
quatro elementos basicos que compde estratégias de marketing, ou seja, quatro
formas de estruturar um plano de acdo para uma empresa. Trata-se de: produto,
praga (ou ponto), prego e promogao (todos comegando por “p”). Por promogao
entende-se a acado de promover, de comunicar um determinado produto, de
estabelecer um didlogo com um publico-alvo predeterminado, todas as agdes de

divulgacéo envoltas. Quando se fala em promogéo, como redugédo de pregos, por
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exemplo, fala-se sobre uma estratégia de atracdo, seja objetivando uma limpa no
estoque, seja objetivando que a partir desta compra o consumidor ira conhecer
outros produtos e consumi-los também. Nao é a toa que algumas lojas posicionam
araras de promog¢ao no fundo das lojas. A ideia € fazer com que o publico visualize
as pecgas das colegbes novas antes de chegar nas pontas de estoque. A “quem
disse berenice?” se apropriou disso. Ao oferecer brindes as primeiras que
chegassem nas lojas, busca ndo s6 convidar as pessoas a visitarem as lojas, mas a
fazerem isso 0 mais rapido que possam, presenteando essa chegada antecipada.
Vale aqui propor uma reflexdo sobre a estratégia utilizada. A marca que se
propde a quebrar paradigmas e no seu discurso se posiciona como diferente das
demais utiliza como artimanha de atragao principal um elemento classico dos

conceitos de marketing.

[quem disse, berenice?]

Pagina curtida - 16 de agosto de 2012 - @
chegou o grande dia! hoje abrimos as nossas trés
primeiras lojas: no shopping paulista (10:30), no
shopping tatuapé (13h) e na rua jodo cachoeira,
666 (10h)! &

bora correr |a pra conhecer? as primeiras que
chegarem ganham brindezinhos lindos da marca!
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Ver comentdrios anteriores
L y @ Andrea Masqueti Ola e no ABC paulista
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Figura 17 — Inauguragao

Dentre as postagens analisadas até o momento, esta é a primeira em que o
tema nao € desviado para outras tematicas e € a primeira vez em que a marca nao
faz questdo de se posicionar como uma inovagao perante a concorréncia ou faz
qualquer critica aqueles que vao contra quem age de uma forma diferente da
tradicional. De fato, o enunciado nao faz criticas ao comportamento tradicional, pois
a acao a que a loja esta se propondo é tradicional, como o reforca o fato de utilizar a
fotografia da fachada da primeira loja ainda nao aberta.

A repercussao do post foi bastante positiva. Além das 532 curtidas e dos 88
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compartilhamentos gerados, a marca contou com 68 comentarios positivos, 7
"neutros" e apenas 1 negativo. A maioria dos comentarios veio de mulheres que nao
moravam em Sao Paulo e buscavam saber quando a “quem disse berenice?” abriria

lojas em outros locais.

“ Priscila Nunes gndo vcs chegam no Rio? 0 2
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Figura 18 — Comentarios

Comentarios como os listados acima apontam pelo menos dois cenarios: o
primeiro € de que inumeras consumidores estdo interessadas na abertura de mais
lojas e que a marca, mesmo inicialmente abrindo lojas s6 em Sao Paulo, conseguiu,
a partir das suas estratégias de criacao de identidade de marca, engajar publicos de
outras cidades. Nao se pode afirmar a partir desta pesquisa se a motivagcao das
consumidoras esta diretamente relacionada ao conteudo inicial proposto, mas é
possivel afirmar que houve um trabalho em comunicag¢ao focado em fazer com que
mulheres localizadas em diversas partes do Brasil se interessassem pela marca.

O periodo 2 € o momento em que a marca apresenta as lojas e seus produtos
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€ comecga a usar argumentos e estratégias mais comerciais para a comunicagao. A
préoxima postagem a ser analisada foi publicada no mesmo dia que a anterior. Ainda
que antes do dia de abertura das lojas a “quem disse berenice?” tenha publicado
albuns trazendo fotografias de produtos, eles eram muito mais descritivos do que
comerciais, visto que pouco falavam sobre as maquiagens. Como é possivel
evidenciar na imagem abaixo, esses albuns eram acompanhados de titulos como
“para acertar o tom” e continham fotos dos produtos e descri¢des como “base em po
2 em 1 22 d-e”. A descricdo ndo destaca atributos nem discorre sobre valores de
forma a seduzir o interlocutor, mas funciona como um informativo, trazendo, por

exemplo, a variedade de cores disponiveis para os pds naquele momento de

langamento.
i
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semaruiance
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ot s boc

Figura 19 — Produtos

A partir da abertura das lojas, no entanto, as postagens de produtos
passaram a trazer argumentos de venda, como exemplifica a proxima publicacdo a
ser analisada. A postagem traz a foto de um batom vermelho, sem tampa em um

fundo branco.
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. [quem disse, berenice?]

"quem disse, berenice?" veio pra dar o que falar!
e pra vocé falar bonito, a gente tem 100 cores de
batons. isso mesmo! C-E-M! sdo 100 chances de
vocé arrasar todos os dias, toda hora. além da
textura super macia, nossos batons tém fator de
protecdo pra vocé usar sem medo de ser feliz.

e ai, qual cor vocé quer experimentar hoje?
http://on.fb.me/O6KLkC

D/_“; Curtir C] Comentar @ Compartilhar @ ~

O 295
67 compartilhamentos

Ver mais 39 comentérios

Figura 20 — Argumentos de venda

A postagem foi escrita dentro do padrao de linguagem proposto pela marca. A
publicacao tem inicio a partir do segmento de enunciado “quem disse berenice veio
pra dar o que falar!”, ja deixando claro que esta posicionando a marca em destaque.
A expressado “dar o que falar’, segundo o Dicionario Informal (2013), tem como
definigdo “ser criticado, ser comentado”. No caso da publicagdo analisada, surge
com uma conotagao positiva, visto que é utilizada pela marca como um argumento
de autopromocado. O proximo segmento deixa evidente a que o enunciado se
propde: “e pra vocé falar bonito, a gente tem 100 cores de batom, isso mesmo! C-E-
M! Sao 100 chances de vocé arrasar todos os dias, toda a hora”.

O verbo “falar” do primeiro segmento esta diretamente relacionado ao batom,
que é um produto de usar na boca. Ha um tipo de trocadilho em que a marca afirma
que veio para “ficar em evidéncia, ser comentada”, relacionando este ato de
comentar, de falar, ao uso de batom. Isso lembra ainda o periodo anterior, de
destaque da fala nao-convencional da mulher interlocutora da marca. Quando a
marca traz o numero cem, inicialmente ndo se sabe se a variedade € grande ou
pequena, visto que o interlocutor provavelmente ndo tem conhecimento de por
quantos batons é composta a linha dos concorrentes. No entanto, a grande énfase
no numero, sendo inclusive utilizado separado por hifen e em letras maiusculas,
sugere que esse numero € muito grande e deve ser valorizado. Logo apéds é
encontrado o seguinte segmento: “além da textura super macia, nossos batons tém
fator de protecdo pra vocé usar sem medo de ser feliz’. A utilizagdo do adjetivo

“macia” junto ao prefixo “super”, que neste segmento funciona como um advérbio de


https://www.dicionarioinformal.com.br/dar+o+que+falar/
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intensidade, traz argumentos sobre o produto, enfoque em enaltecer a linha de
batons — aqui, o aspecto comercial fica bastante evidente.

Ainda que ndo mencione a palavra “comprar” ou mesmo incentive as pessoas
a se deslocarem até alguma das lojas (que neste momento ja estdo abertas), a
marca valoriza a linha de produtos, que € compravel. O argumento final sobre a
protecao esta se referindo a uma caracteristica bastante valorizada no segmento,
que é filtro solar na féormula. A marca usa uma nova expressao, “sem medo de ser
feliz’, remetendo a possibilidade de, através do produto, a mulher também se
proteger do sol, sem ter qualquer receio durante a exposicéo. E finaliza da seguinte
forma: “e ai, qual cor quer experimentar hoje?”. E nesse momento que o incentivo a
compra fica claro. O verbo “experimentar” neste enunciado funciona como referéncia
indireta a “comprar”, visto que para experimentar, ou seja, vivenciar o produto, é
necessario que este interlocutor compre o batom em questéo.

Dos 35 comentarios (nos 44 que aparecem na imagem, 9 sao comentarios
feitos pela propria “quem disse berenice?”), 28 sao positivos, 6 sdo "neutros" e 1 é
misto (€ possivel identificar trechos positivos e negativos no mesmo enunciado). Os
positivos sao basicamente elogios a linha de produtos, em que a énfase é a
diversidade de cores e pedidos para que as vendas online comegassem para que as

usuarias que nao moravam em Sao Paulo pudessem comprar.
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Figura 21 — Comentérios
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Como € possivel perceber nos comentarios acima, duas usuarias
comentaram nomes de cores da linha (nudita e vevé), apontando o conhecimento
sobre os produtos da marca que havia recém sido langada. O comentario misto
identificado elogia a paleta de cores, mas critica a fixagdo do batom, enquanto que
os "neutros" foram usuarios que marcam amigos, mas nao fazem elogios ou criticas
a marca. De certo modo, também esses podem ser considerados positivos, pois

indicar um produto a amigos € valoriza-lo positivamente.

t Luisa Ancona Comprei e usei o
vermelhaco hj! En lindo um vermelho
tomate bem aberto e matte que eu acho
lindo, so que a fixacao achei fraca ele
nao durcu muito e ficou borrando =2

mas a cor eh lindaaaaaa
5 a - Curtir ‘0’
Figura 22 — Comentario

O que se percebe € que nao parece existir um incobmodo por parte dos
usuarios com a comunicagao mais comercial adotada pela marca. Vale uma reflexao
aqui de que, no ano de 2012, o Facebook possuia uma quantidade muito menor de
anunciantes e era uma plataforma muito menos comercial do que é nos dias de hoje.
O ano de 2012 teve como marco o fato de o Facebook ultrapassar a rede social
Orkut em numero de acessos (MATSUKI, 2012), mas ainda tinha como principal
caracteristica o contato entre pessoas, visto que os usuarios estavam comecgando a
construcado dos seus perfis na rede. A forte aderéncia dos usuarios aos conteudos
da “quem disse berenice?” aos posts mais comerciais aponta um interesse grande
em consumir a marca.

Ainda que postagens como a analisada anteriormente tenham comegado a
fazer parte da rotina de postagens da marca (que neste momento tinha um forte
interesse em apresentar os produtos), o discurso inicial, empoderador e incentivador
da quebra de comportamentos padrao nao foi totalmente esquecido. Ainda no més
de agosto, momento que houve a abertura das primeiras lojas da franquia, foi
registrada uma retomada do discurso “quem disse?” que estava presente no periodo
1 e fez parte dos discursos anteriores ao langamento das lojas.

A imagem da postagem em questao € composta em formato de tutorial. Cinco
imagens de uma modelo negra s&o usadas no que parece ser um passo a passo de

como fazer uma maquiagem especifica. O titulo em destaque no topo na cor rosa
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pink é: “quem disse que negras nao ficam bem de batom vermelho?”. A nota do post
traz o mesmo segmento de enunciado: “quem disse que as negras nao ficam bem
de batom vermelho? O vermelhete ficou um arraso na boca da patricia!”. Ao que
tudo indica, existe uma ideia prévia de que batons vermelhos n&do devem ser usados
por pessoas de pele negra e a marca se propde a desmistificar este preconceito.
Dessa forma, a postagem se propde a apresentar um tipo de tutorial para
essas mulheres usarem um batom da linha denominado “vermelhete”. A formatacao
“‘quem disse?” foi novamente repetida na comunicacéo digital e neste enunciado tem
a mesma fungdo que nos enunciados anteriores, funcionando como um
questionamento da autoridade de quem discursou algo previamente contra alguma

atitude de mulheres.

[quem disse, berenice?]
quem B SR A SR
poionice?

quem disse que negras ndo ficam bem de

em di ' batom vermelho? o vermelhete ficou um
qu disse que arraso na boca da patricia! nesse look,

negras ndo ficam combinamos ele com sombra cobrelux e olhos
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Figura 23 - Questionamento
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Proponho, no entanto, uma reflexdo que vai além da desmistificagdo do uso
do batom vermelho. Essa postagem ndo € a primeira em que se percebe a
existéncia de uma modelo negra, mas ela se destaca por trazer um questionamento
diretamente relacionado a essas mulheres. De forma geral, ainda se vive um cenario
no Brasil em que a publicidade ndo tem como enfoque o publico afrodescente.

Conforme explicam Winch e Escobar (2012), apesar de ja se ter percebido um
crescimento do espago das mulheres negras na midia (tanto em telenovelas quando
em propagandas), pouco se reserva para a comunicagao com este publico. Segundo
os autores, a alegacao dos publicitarios (principalmente dos da década de 1990, em
que esta falta de espago era ainda mais evidente) era de que “os discursos das
propagandas deveriam provocar projecdes identitarias positivas nos consumidores.
Nesse momento, predominava no pais o padrao da beleza européia, e a preferéncia
era por pessoas loiras e com olhos claros” (WINCH; ESCOBAR, 2012, p.232).

Logo, ainda se vive um cenario em que pouco se conversa com 0S negros e
ao fazer isso a “quem disse berenice?” se destaca, posicionando-se como uma
marca que se relaciona com os mais diversos publicos femininos. A postagem
posiciona a mulher negra como uma consumidora em potencial, visto que, ao
ensinar que batons vermelhos também funcionam para as peles mais escuras,
almeja a venda destes batons vermelhos para essas mulheres.

O que se percebe a partir do discurso analisado € que mais do que com a
desmistificagdo do batom vermelho, a “quem disse berenice?” se preocupa aqui em
conversar com um publico “escanteado”, que recebe pouca comunicagao focada
nele e € pouco entendido como um publico em potencial no Brasil, mesmo
constituindo uma grande parcela da populagéo.

Dentre os comentarios registrados na publicagao, 7 foram entendidos como
positivos, 51 "neutros" e nenhum negativo. De fato, comentarios positivos nesta
classificagdo estao diretamente relacionados aos elogios para a marca e, nesta
publicagdo, a maior parte dos comentarios teve como objetivo a manifestagdo de
opinides sobre as negras usando batom vermelho. Diversas mulheres que se
identificam como negras comentaram na publicagdo, compartiihando como se
sentem e dialogando de varias maneiras com a postagem, conforme os exemplos a

sequir.
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Marcia Damata Ha variios matizes de pele negra! Eh
necessario conferir com gual tipo de vermelho seu tom de pele
se harmoniza! E tb qual eh seu estilo.
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legal & testar a mistura de dois ou trés tons até achar o gue
mais combina com o tom da pele. O resultado & fantdstico!l!

5 a Curte ﬂi

Drikets Ramos Ramos ja temos bocdo ...mas o fosco fica bem
...com brilho g paregco um palhago...

5 a - Curtir

m Kelly Sousa Depende muito do tom de pele negra que se tem
&a - Curti 0:
Figura 24 — Comentérios

Ao contrario das postagens que objetivam enaltecer a marca e os produtos de
forma mais direta, publicagcbes que incentivam conversas tendem a ter mais
resultado em termos de quantidade de comentarios, pois os usuarios tendem a se
engajar mais com as publica¢gdes. Claro que ndo se tem acesso a numeros, Como 0
alcance para avaliar, por exemplo, se houve o impulsionamento (se a publicagao foi
paga para aparecer para mais pessoas) e, logo, nao se sabe a quantos usuarios a
publicacdo foi mostrada. Ainda assim, € possivel identificar uma maior profundidade
no dialogo que de fato interessou mulheres e negras e as incentivou a compartilhar
opinides e experiéncias relacionadas ao uso de maquiagem. A postagem acabou
abastecendo a marca de insumos sobre o assunto, visto que quem respondeu
trouxe suas dores. Comentarios como estes sdo maneiras funcionais que auxiliam a
producdo de um conteudo ainda mais assertivo, visto que trazem ideias para

problematicas presentes na vida do publico consumidor.
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O periodo 2 foi o momento em que a “quem disse berenice?” experimentou
diferentes tipos de conteudo e testou estratégias de comunicagdo mais
diversificadas, ainda que a maioria voltada para a venda de seus produtos. Dentre
as linhas de conteudo propostas estdo as apropriagbes com memes, muito comuns
na Internet até os dias de hoje. O conceito de meme foi estabelecido por Richard
Dawkins, que o definiu como “uma entidade capaz de ser transmitida de um cérebro
para outro” (apud RECUERO, 2009, p.123). A Internet € um valioso espacgo destes
memes que sdo apropriados pelos usuarios e reproduzidos em novos formatos. A
“‘quem disse berenice?” aderiu a ideia de se apropriar de tematicas em alta na
Internet em alguns periodos e criar suas proprias versdes, como no exemplo a

sequir;

[quem disse, berenice?]

Pdgina curtida - 2 de setembro de 2012 - @

demaquilante bifdsico: o melhor amigo do
domingo! — com Luma Cruz e Aline Brito

[ﬂ) Curtir D Comentar & Compartilhar Q v

07,7 mil
‘ - > n - i, 1.522 compartilhamentos 91 comentérios

e L —
. S Ver comentdrios anteriores

Juh Costa kkkkkk

3a: Curtir

antes do demagquilante...

Beth Paulino kkkkk lindoss..

3a  Curtir

Nicolly Bonni Déborah Fernanda
kkkkkkk

3a - Curtir

Aline Lessa Ana Mariza Lessa
kkkkkkkkkkkkkki

2 a - Curtir

‘ Ana Mariza Lessa Como conseguiram

minha foto?! Kud kua kud

[+ }

2 a - Editado - Curtir

Escreva um comentario Coe @

b ~yafeartofor Opebs:

Figura 25 — Estratégia de comunicagao

A imagem composta por duas fotos traz um tipo de “antes e depois”, uma
ideia de comparagao entre dois momentos diferentes. No primeiro, a marca traz um

urso panda, deitado, aparentemente dormindo, seguido do texto: “antes do
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demaquilante”. O segundo traz a imagem de um urso polar, acompanhado do texto
“depois do demaquilante”. Os textos estao escritos em uma fonte branca que néao faz
qualquer referéncia a identidade visual proposta pela “quem disse berenice?”. De
fato, a fonte do texto, bem como o formato comparativo que o post se propde, fazem
referéncia a outras publicagbes realizadas em sites de redes sociais que usavam o
formato para comparar momentos diferentes. Recuero (2009) entende esses memes
como miméticos, ou seja, eles sofrem mutagbes, mas sua estrutura permanece a
mesma e € possivel identificar que se trata de uma alteragcao realizada a partir de
uma referéncia prévia.

A ideia da publicagao é conversar exatamente com o publico que reconhece o
meme, que conhece os tipos de publicacdo de humor compartilhados através da
Internet. Ele, no entanto, ndo exclui interlocutores que nunca tenham visualizado
esta formatacdo anteriormente, visto que € possivel entender o post sem
necessariamente conhecer o0 meme que o originou. A nota diz apenas:
“demaquilante bifasico: o melhor amigo do domingo”.

A partir de uma apropriagdo de humor usando a imagem de um urso panda e
um urso polar, a marca faz uma referéncia ao ato de dormir de maquiagem e acordar
com vestigios de produto por toda a area dos olhos, “parecendo um urso panda”. A
menc¢ao ao domingo pode ser relacionada ao fato das pessoas comumente sairem
no sabado para festas e dormirem de maquiagem. Ao se apropriar deste humor, a
marca incentiva o publico que ja viu o meme a interagir, afastando-se da
comunicagado com o publico que interage com os produtos rotineiramente. Além
disso, ao trazer uma situagcdo do cotidiano a pagina, a marca tende a engajar
aqueles que ja vivenciaram a experiéncia, mesmo aqueles que nao conhecem a
‘quem disse berenice?”, eventualmente angariando novos seguidores e
disseminando o nome da marca.

O curto enunciado da nota aponta a falta de necessidade da marca de
explicar a brincadeira, visto que entende que esta clara para seus interlocutores.
Ainda assim, nao perde a chance de trazer um argumento comercial, visto que,
apesar da apropriagao de humor e da utilizagao da fotografia de animais (e nao de
produtos), ndo deixa de mencionar o demaquilante bifasico, apontando o produto
como uma solugéo ao problema (parecer um urso panda).

A publicacado arrecadou cerca de 1700 curtidas, obteve 79 comentarios e o

surpreendente numero de 1522 compartilhamentos. A ideia da produgdo de memes
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esta diretamente relacionada a capacidade de produgdo de um conteudo
compartilhavel. Pode-se perceber aqui que é muito mais facil um usuario se engajar
com uma publicagdo que tenha como tema uma situagdo bem humorada da sua
rotina do que uma publicacdo puramente comercial, enaltecendo um produto. Desta
forma, ao se apropriar do meme, a “quem disse berenice?” disseminou seu
demaquilante bifasico através de uma brincadeira.

Dentre os comentarios, foram identificados 77 "neutros”, ou seja, ndo falavam
diretamente da marca, focando apenas a brincadeira. De forma geral, as usuarias

concordaram, trouxeram situagdes do cotidiano e marcaram amigas na publicagao.

—
Carolina Monteiro Camila Fernanda lembrei de vc gdo cheguei
em casa e vc falou "nossa ve esta parecendo um panda”

5 a - Curtir

‘.b Denise Guimardes Oliveira Giovanna Bako lembrei de ti!

[1a B

S a - Curtir

a Kika Lara Agora Rejane, olheira de make nunca mais!!! kikkk

5a - Curtir

n\@ Samila Shirlem O que acha Patricia Aciole e Jessica Giselly?
i, behokeheheheiele

D:

5 a - Curtir

‘g}l Rejane Garcia Erika , eu tava assim ontem!!! ﬂ' 2

)

Sa ¢ Curtir

t] Izabelle A. Carvalhe hahaha! 6tima sacada! O
Sa - Curtir

@ Rose Rocha huahauhauhauahuhua, tinha acabado de guase
- rasgar meus olhinhos tentando tirar a The Falsies! Olha a gente
ai, Primuxa Eliane Macedo!

5 a - Curtir

Figura 26 - Comentarios

Apesar da postagem ter funcionado como um conteudo bastante
compartilhavel, a marca “quem disse berenice?” e seus produtos foram mencionadas
apenas duas vezes nos comentarios, visto que a maioria das usuarias se relacionou
com a postagem, mas nao fez referéncia ao uso do produto mencionado. O fato de
muitas delas marcarem amigas que também vivenciaram a mesma situagao também
faz com que a marca seja disseminada espontaneamente, sendo possivel que,

através dessas marcagdes, novos usuarios tenham conhecido a marca.
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As experimentag¢des da “quem disse berenice?” no periodo 2 continuaram e
novas linhas editoriais puderam ser encontradas na pesquisa. No dia 7 de setembro

de 2012, a marca experimentou utilizar uma imagem composta de diversas cores,

objetivando um conteudo inspiracional.

. [quem disse, berenice?]
Pégina curtida - 7 de sete 0de 2012 @

fim de tarde lindo pra inspirar qualquer um, né?!
que tal tentar usar essas cores pra fazer uma
magquiagem bem quente essa noite?
http:ffinstagram.com/p/PDAJIWCiwh/

Aline Brito

[fj curtir (J comentar & Compartilhar @ ~

Qa2
131 compartilhamentos

Ver mais 4 comentérios

(‘) Danila Bustamante @ tava lindo @ o
cheirinno tava mar-refrescante-
fresquinho «*

o 3

5 a - Curtir

5a - Curtir

m Claudia Gongalves Lindo!!!!!

Figura 27 — Experimentacdes

A imagem é um por um poér-do-sol em uma praia. A fotografia € composta de
tons quentes, como vermelho, laranja e amarelo e tem ao fundo a silhueta de uma
cidade. E possivel identificar ainda a silhueta de duas pessoas caminhando na praia,
bem pequenas quando comparadas ao tamanho da imagem como um todo. O texto
da nota foi escrito dentro do padrao estabelecido pela marca: “final de tarde é pra
inspirar qualquer um né?! que tal usar essas cores pra fazer uma maquiagem bem
quente essa noite?”. A marca coloca o link da onde a imagem foi retirada, um
instagram. Novamente a marca ndo mencionou produtos ou mesmo trouxe a sua
assinatura na imagem e focou em fazer algum apelo comercial na nota, ao incentivar
as usuarias a usarem as cores para fazerem uma maquiagem quente.

O que se percebe € uma marca se apropriando de uma publicagcdo que
poderia ter sido feita por um perfil pessoal, apontando um tipo de aproximagao com
0 conteudo produzido pelo publico, com a linguagem utilizada pelo publico para se

comunicar através do espaco virtual. O meme analisado também traz um pouco
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desta caracteristicas. Ambos nao sao conteudos diretamente relacionados aos
produtos vendidos pela “quem disse berenice?” ou com a marca de uma forma
institucional e ainda assim sao experimentados como formas de se relacionar com
os clientes como clientes.

A postagem contou com 10 comentarios, 9 deles elogiosos. Um, no entanto,
classificado como “neutro” no sentido aqui estabelecido, se posiciona diferentemente

das demais:

A
':9 Vanessa Mogal Pozzi sugestivo !
T

5 a - Curtir O
Figura 28 — Comentario
Quando usa o adjetivo “sugestivo” acompanhado da exclamagédo, a usuaria

pode estar se referindo a varios aspectos da publicacdo. Um das hipoteses € o fato
da marca sugerir o uso de uma maquiagem semelhante as cores do pér do sol, o
que é o tema do enunciado em questao. Pode estar se referindo também a sugestao
da “quem disse berenice?” de a cor da maquiagem ser quente como o p6r do sol,
trazendo uma conotacao sexual ou pelo menos afetiva ao enunciado.

Os demais comentarios sao elogios, como os exemplos a seguir.

@ Alice Casagrande Lindo !!!
g y

" 2
5 a - Curtir

("’ Danila Bustamante ' tava lindo ' o

cheirinho tava mar-refrescante-
fresquinho &#

D:

5 a « Curtir

5a - Curtir mi

Claudia Goncalves Lindo!!!!!

5 a -+ Curtir O-
' Meide Silva lindo,adorei 'ﬂ 3
5 a « Curtir

Hanna Miranda amei! ﬂ. 2

§ a « Curtir

Talita Barros amo @y
b a - Curtir

Figura 29 — Comentérios
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Neste inicio de pagina é possivel evidenciar que a marca ainda esta se
experimentando e experimentando seu publico, se apropriando de algumas linhas de
conteudo e criando outras, aparentemente buscando aquilo que parece funcionar
melhor com a base de fas que esta construindo. Dentre as linhas identificadas no
periodo estdo os conteudos inspiracionais.

O primeiro foi publicado no dia 10 de setembro de 2012 e a forma
composicional é um tipo de mensagem motivacional. A imagem mostra apenas uma
sapatilha cor de rosa posicionada em cima de um fundo rosa desfocado, enquanto
que a nota que acompanha traz o seguinte enunciado: “a gente sabe que segunda
de manha tudo parece ser mais dificil, mas vc ja experimentou ver pelo lado rosa da
vida? espanta a preguiga e boa semana!”. A publicagdo ndo tem qualquer assinatura
da “quem disse berenice?’ e ndo faz qualquer referéncia aos produtos vendidos pela
marca. A utilizacdo da locugcéo pronominal “a gente”, que tem valor semantico de
“nos”, traz uma maior aproximagao com esse publico que deixa o enunciado mais
coloquial.

} * @ o

a gente sabe que segunda de manha tudo
parece ser mais dificil, mas vc ja experimentou
ver pelo lado rosa da vida? espanta a preguiga e
boa semana!

o curtir (J Comentar &> Compartilhar *-
O 484

103 compartilhamentos 13 comentérios
Ver mais 12 comentdrios

Fernanda Mizoguchi Linda mesmo
5a : Curtir o :

TR

»

Q Escreva um comentério.. (\:) @ @ ‘;9

el
:?4'0}.(

_<
Sz

Péginas sugeridas Ver tudo

y Programa Germinar
&j‘ " pelotas
W Carolina e outros 33 amigos curliram 1550
il Curtir

/'8 R ;,‘g‘
Figura 30 — Aproximagao com o publico

Quando a marca se posiciona dessa forma, ela esta se inserindo na questéo,

dizendo que compreende, que sabe como as segundas-feira sdo dificeis, gerando
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uma aproximagao com o interlocutor. A utilizagado da expressao “o lado rosa da vida”
nao é exatamente comum, de fato, a configuragdo mais usual da expressao € “o
lado doce da vida”. Pode-se sugerir que a “quem disse berenice?” se apropriou da
expressdo e a adaptou trazendo uma originalidade ao enunciado ressignificado. O
rosa, muito criticado hoje em dia quando inserido em contextos de representagcao da
feminilidade, pode ser interpretado aqui como sinénimo de conforto (se refletido
sobre a utilizagdo das sapatilhas). Pode-se ir além também e entender o rosa como
uma representagdo da propria marca que rotineiramente utiliza cores na sua
comunicagao para fazer referéncia a alguns dos seus produtos.

Ao contrario da postagem do meme e da fotografia do pdr-do-sol, nesta
postagem nado existe qualquer sugestdo ao uso de maquiagens ou compra de
produtos, existe apenas o estabelecimento de um dialogo com os interlocutores (que
neste caso sdo as mulheres a quem eles objetivam vender). Nesta postagem,
percebe-se fortemente a presenca de uma das caracteristicas mais marcantes do
periodo 1, que é o simulacro de dialogo entre amigas criado pela marca. Ha uma
retomada da estratégia de eventualmente ndo desgastar essa relagdo apenas
vendendo, mas também entregando conteudos que interessem, trazendo humor
(meme), arte (fotografia do por-do-sol) e inspiragdao (através de uma mensagem
motivacional).

Os comentarios (6) ndo fazem qualquer meng¢ao a marca ou aos produtos por
ela vendidos. Sdo apenas elogios aos sapatos da foto ou dialogam com a parte do
enunciado que fala sobre a segunda-feira ser um dia de preguica. Ainda que nao
tenha sido registrada uma quantidade alta de interagdes, € possivel evidenciar um
publico que se engaja com este tipo de conteudo e se relaciona com a marca.

Dentre as estratégias de relacionamento com o publico estao as iniciativas da
‘quem disse berenice?” no periodo de incentivar o envio de fotografias e a
participagdo em concursos que aconteciam através das midias sociais. A utilizagédo
de “instamissions” foi adotada pela marca, um tipo de agao realizada através do
Instagram, que envolve um perfil pautar um tema e pessoas fotografarem este tema
e postarem em seus perfis utilizando uma hashtag proposta. A marca comecou
ainda a propor a participacdo dos seguidores em outras agdes, como em postagens
no Facebook, incentivando o compartilhamento de fotos com a pagina.

A proxima postagem a ser analisada € um exemplo desse tipo de agéao. A

publicacdo realizada no dia 10 de outubro do ano de lancamento da marca €
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composta por uma fotografia de uma mulher usando uma maquiagem colorida. Ela
esta olhando pra baixo e estd com olhos pintados de diversas cores, como azul,
laranja e dourado. A foto parece ter sido tirada de forma caseira e € apenas um
close do rosto. Na nota, a marca questiona se os interlocutores ja viram o desafio da
semana. Escrita no padrao de linguagem estabelecido pela marca, o enunciado
convida os interlocutores a participarem: “se joga nas cores, manda fotinho pra gente
e prova pro mundo que ndo precisa ter medo quando o assunto & experimentar

combinagdes! Olha a Selene Azevedo, que arraso!”.

[quem disse, berenice?] compartilhou uma foto.
10 de outubro de 2012 < @

viram o nosso desafio da semana? se joga nas cores, manda a fotinho
pra gente e prova pro mundo que ndo precisa ter medo quando o
assunto é experimentar combinagdes! olha a Selene Azevedo, que
arraso!

e pras berés que moram em sp, reservem um tempinho na agenda de
vocés, porque na loja endossa (na rua augusta, 1372) tem o
langamento da nossa primeirissima colegao, limitada e puro amor! @

Selene Azevedo P [quem disse, berenice?]
7 de outubro de 2012 - @

Quem disse q eu ndo poderia misturar as cores??
Make por Selene Azevedo

Figura 31 — Desafio
O trecho “prova pro mundo que nao precisa ter medo quando o assunto &
experimentar combinagdes” pode ser entendido como um tipo de retomada ao
discurso do periodo 1. Ao invés de usar a expressao “‘quem disse?” no formato
anterior de desautorizar quem critica, nesta postagem a marca autoriza diretamente,

incentivando o uso, sem retomar a ideia de que alguém pode vir a discordar da
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atitude (que nesta publicagcdo é experimentar novas combinagdes). Ha assim uma
mudanga: a marca ja nao sente necessidade de mostrar que se opde a certos
discursos, ela se mostra como estando ja aceita por seus interlocutores.

No segundo segmento do enunciado a marca se refere as consumidoras
como “berés”, um tipo de denominacao que passa a fazer parte da comunicacao da
marca, como foi apontado. Beré é o apelido de Berenice. Apelidos sao utilizados
quando o individuo é intimo de alguém, proximo. Durante toda a estruturacdo do
discurso da “quem disse berenice?” até esse momento, foi possivel evidenciar o
esforco em manter uma proximidade com os interlocutores. Palavras como “vc” e
‘pra” surgem sempre, corriqueiramente alguns termos sao utilizados em letras
maiusculas para chamar atencdo, eventualmente ha a separagdo de uma palavra
através de hifens objetivando uma leitura mais pausada. A nomenclatura “beré”
também pode ser entendida como uma estratégia de proximidade. Outra hipotese
que se pode trazer nesta analise é a possibilidade de “berés” funcionar como uma
nomenclatura de um grupo, as consumidoras, uma forma de delimitar um grupo
(sem necessariamente excluir alguém), mas oferecer a sensag¢ao de exclusividade,
de fidelizagdo. De enaltecer as consumidoras, oferecendo a elas “a chance de
participar de algo maior, de um grupo seleto”, sem delimitar de fato o tamanho deste
grupo. Nao se trata de algo novo, a Net, por exemplo, chama seus usuarios de
“‘Nets”.

Os comentarios da publicagao pouco se referem a marca, mas opinam sobre
a maquiagem da pessoa na foto. Algumas criticas sao identificadas, mas de forma
geral o enfoque é em elogiar a combinacdo das cores e afirmar que vao
experimentar fazer em casa. A “quem disse berenice?” é mencionada em alguns
poucos comentarios, sendo questionada sobre a abertura de novas lojas da

franquia.

& Laila Morgana Michalski Michael E guando vocés iram abrir
uma loja em floripa?

,D +

5 a - Curtir

ﬁ Matalia Perestrelo Quando & o langamento na endossa??

Curtir m

Figura 32 — Comentarios

5a

Novamente se identifica um movimento da “quem disse berenice?” de

assemelhar seus conteudos aos produzidos por usuarios na rede social. Na
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fotografia, ndo é usada a assinatura da marca, bem como nao sao listados os
produtos utilizados na maquiagem da menina. O incentivo a compra aparece s6 no
final do enunciado, quando a marca incentiva as “berés” de Sao Paulo a conferirem
o langamento da primeira colegéo na loja. Esta comunicagdo novamente acontece a
partir de um eufemismo, visto que o trecho é construido da seguinte forma:
‘reservem um tempinho na agenda de vocés”. A marca n&do almeja que as pessoas
apenas reservem o tempo, mas que parem aquilo que iriam fazer e se desloquem
até a loja para conhecer (e, consequentemente, comprar) os produtos da primeira
colegao.

As experimentagdes de diferentes linhas de conteudo no periodo 2
acarretaram campanhas virtuais que objetivavam um tipo de viralizagdo, como a

proposta “#soudesobediente” lancada pela marca em fevereiro de 2013.

. [quem disse, berenice?]

a gente ndo é trem pra andar sempre na linha!
mesmo quem se comporta muito bem, tem seus
dias que foge da linha, ndo é? super apoiamos!
vem ca, vem com a gente. conta pra gente seu
pecadinho e vamos todas rir das nossas

desodebiéncias. — com Daniela Senun, Allany
. Alves, Adiles Santos, Tatiana Ribeiro e Carla
#soudesobediente
trabalh(_)' EStUdO' [I\‘r Curtir (.i‘ Comentar & Compartilhar @ ~
levo meus dias sem susto.
amo minha familia, O 70
MEus amigos € minha Vida' 719 compartilhamentos
mas tem dias que penso: “linda,
: " Ver mais 19 comentdrios
vamos sair dessa?
me arrumo Sem pressa, (.) Gabriela Martins ... Juliana Nascimento
nao CuUMpro promessa, 5.4 Curti

desligo o celular.
quem aqui pode me julgar?
vai dizer que vocé é diferente?
todo mundo tem seu dia de desobediente. ;)

Regina Mara Souza Silva vdv

5a- Curtir

® &

Solicitagdes de amizade Ver todos

Laercio Darley Lopes

L R0 amigos em comurm
y
X Confirmar amizade

Figura 33 - #soudesobediente

A campanha tem um conteudo bastante similar ao proposto pelo periodo 1. A
imagem construida em um fundo branco com letras rosas e roxas tem o nome de

campanha em evidéncia no topo da imagem: “#soudesobediente”. A imagem em
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branco € emoldurada por linhas rosas construidas a partir de um tipo de estampa.
Nas laterais desta borda, é possivel visualizar um tipo de detalhe, como se fosse
uma joia. O enunciado da imagem é um tipo de verso com estrofes que rimam. O
verso traz a que se propde a campanha. No inicio, um aparente comportamento
entendido como “rotineiro”: “trabalho, estudo - levo meus dias sem susto. - amo
minha familia - meus amigos e minha vida”. No meio do verso, no entanto, uma
revelacado: “mas tem dias que penso: linda, vamos sair dessa?”. A estrofe apresenta
uma ideia de oposigao ao que foi mencionado anteriormente. No trecho seguinte, as
“‘desobediéncias” propostas pela marca: “me arrumo sem pressa - nao cumpro
promessa - desligo o celular - quem aqui pode me julgar? - vai dizer que vocé é
diferente? - todo mundo tem seu dia de desobediente”.

A nota foi construida como um tipo de explicagao integrada ao discurso da
peca grafica. Comecgo destacando a utilizagdo da locugdo pronominal “a gente”,
conforme ja foi destacado em analises de publicagdes anteriores. Ao se posicionar
desta forma, a marca se insere dentro do problema, colocando-se numa posigao
horizontal a das interlocutoras, falando “de igual para igual”’, afirmando “a gente néo
e trem pra andar sempre na linha”. A expressdo andar na linha esta diretamente
relacionada a “fazer o correto”, consequentemente “atender a expectativas”, a
postagem critica esta pressao construida em cima das mulheres. O trecho “mesmo
quem se comporta muito bem tem seus dias que foge da linha” traz, no entanto, um
reforco a necessidade dessas mulheres de manter este comportamento “na linha”,
visto que aparentemente sao permitidos apenas “alguns dias” fora dela.

A publicacdo acaba com um incentivo a uma agao: “vem ca, vem com a
gente, conta pra gente seu pecadinho e vamos rir de todas as nossas
desobediéncias”. Ao mencionar o substantivo “pecado” como oposicdo a ideia de
andar na linha, a marca aparentemente se contradiz: se é pecado sair da linha,
pode-se entender que andar na linha seria o correto? Mas o que, afinal de contas, é
correto quando se trata da forma como cada uma vive a sua vida? Por que chamar
de “pecado” uma ideia oposta ao que as expectativas alheias esperam do
comportamento das mulheres?

Dentre os comentarios, algumas mulheres se posicionam relacionando a ideia

de “desobediéncia” ao uso de maquiagem.
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&

Maria Isabela Soares e 530 0s
melnoreeeeeeeeesees!

5a - Curtir

©

Deise Santos Odeio regra de moda e
maguiagem uso batom vermelho de dia
sim brilho entdo as minhas sombras sao
todas brilhosas e roupa uso o g olho no
espelho e digo noocooosssaaaaa to linda.

5 a - Curtir m?

Danila Bustamante AMOOO
5 a- Curtir
Dilza Dourado Legal hehehe
5a - Curtir

Ana Paula Campelo E COMO E BOM SER
PELO MENOS POR UM DIA!!
5a- Curtir

Nanda Lanes batom wvermelho de dia?
#adoro, uso mto tbm!!!

5 a - Curtir

Camila Azuma Batom vermelho de dia

@ © P @0 C

sempre
5a - Curtir @ ;
Cidinha Fagundes E bom e faz um bem
"Danado™!!!

5a - Curtir lm E

Figura 34 - Comentarios

Comportamentos, como usar batom vermelho de dia, sombras brilhosas e
roupas que deixem as mulheres se sentindo lindas, surgiram nos comentarios da
publicagdo. Outras usuarias concordaram com a marca e afirmaram que o0s
melhores dias sdo estes em que saem da linha.

Vale enfatizar que quando o nome da campanha menciona a palavra
“‘desobediéncia”, estd partindo do principio de que alguém estd sendo
insubordinado, quebrando regras. Isso, no entanto, parece contrariar o que foi
proposto no periodo 1, que tinha como enfoque mostrar que as regras nao existiam,
resgatando a formagdo mais repetida ao longo da pagina até o momento: “quem
disse que nao pode?”.

Aos poucos se percebe uma tendéncia para enunciados com caracteristicas
comerciais um pouco mais transparentes, mais assumidas ao longo do periodo 2. Os
langamentos de linhas e de produtos sao responsaveis por estas postagens, como

na postagem publicada no dia 24 de abril de 2013.



114

. [quem disse, berenice?]

MEL toda mulher tem dois lados, ndo é?! foi com essa

“0F0UETODR

inspiragdo que criamos a colegdo gabriela, mel e
pimenta, pra vocé descobrir 0s seus lados:
https://www.facebook.com/quemdisseberenice/
app_122567531274229 m Marilia Lopes

TEM "/ SLADOS.

o Curtir () Comentar 2> Compartilhar @«
© 27 mil Mais relevantes »
351 compartilhamentos

‘ [quem disse, berenice?] @ Leticia
Camillo e Nayana Cambraia, ndo vemos a
hora de chegar logo af! assim que
tivermos qualquer novidade sobre a data
de inauguragdo, postaremos aqui, ta? &

Curtir - Responder - 4 a

m Luciana Alves Gabriella Campagnoli aff
G o

disse, berenice
quemdisse, bereni faltouum L ):

Curtir - Responder - 4 a

(0 Mariana Leijoto Menezes Ta faltando
uma loja no shopping Bourbon em SP D:

Curtir - Responder - 4 a o 0

‘9 Gabriela Ribeiro Ja até comprei um
batom. Vou guardar pra minha filha me
dar de dia das maes em uns 15 anos.
HAHAHAHA

Curtir - Responder - 4 a

Figura 35 — Langamento de linhas e produtos

A campanha apresenta os produtos da linha “Gabriela Mel e Pimenta”. Na
imagem, um fundo escuro, uma mesa espelhada com produtos da “quem disse
berenice?” posicionados. O perfume da linha esta em evidéncia no canto esquerdo,
junto a um esmalte e um batom das cores da caixa do perfume (vinho e laranja). No
canto direito uma frase construida a partir da identidade visual da linha de produtos:
“Gabriela Mel e Pimenta, porque toda mae tem dois lados”. A nota complementa a
ideia dos dois lados sugerida na imagem: “toda a mulher tem dois lados nao é?! Foi
com essa inspiragdo que criamos a colecdo gabriela mel e pimenta, pra vocé
descobrir os seus lados”.

A publicacao foi feita duas semanas antes do dia das maes e isso parece
indicar um énfase na ideia de vender o produto para elas. A nota, no entanto, € um
pouco mais generalista, trazendo o conceito do produto para mulheres como um
todo. Ainda que a publicagdo ndo diga “compre”, “experimente” ou “saiba mais
sobre”, fica bastante em evidéncia o produto, mostrando embalagem e destacando o
conceito no qual ele foi desenvolvido.

Nos comentarios encontrados na publicagdo, foram identificados 60 positivos,



115

67 "neutros" e 2 negativos. Os positivos sao basicamente vindos de mulheres que
objetivam comprar os produtos e elogiam a colegado, enquanto que os "neutros" sao
questionamentos relacionados a abertura de lojas e mulheres com o nome “gabriela”
marcando amigas ou sendo marcadas na publicagdo em fungdo do nome da linha de
produtos. Apenas dois negativos foram encontrados, uma critica ao atendimento da
marca e outra aos produtos.

O que se percebe sobre o periodo 2 é que foi um momento de aproximagao
com o publico, unindo o perfil de marca que “entende” de mulher com o destaque
para os produtos como sendo inovadores. Boa parte das linhas de conteudo
propostas foram baseadas nos conteudos compartilhados pelos proprios usuarios,
objetivando gerar um tipo de identificacdo com os consumidores. A linguagem
adotada nos discursos das postagens auxilia neste processo de aproximagao, visto
que sempre posiciona a “quem disse berenice?” como parte das vivéncias, como se
fosse uma pessoa amiga. Além disso, € proxima, informal e se assemelha a uma
conversa virtual entre amigas, evitando letras maiusculas no inicio das sentencas,
abreviando palavras, utilizando exclamacgdes duplas e triplas e separando palavras
em énfase através de hifen.

O periodo 2 é um momento também de énfase na apresentacdo dos
produtos, que sao inseridos nas mais diversas situagdes, de forma direta e indireta.
As vezes, os produtos sdo s mencionados na nota da postagem e, outras vezes,
estdo em evidéncia na imagem e existe um incentivo (ainda que indireto) ao
consumo.

Foi um periodo também de experimentagdes. Foram evidenciadas inumeras
linhas de conteudos no periodo que provocaram diferentes reacbes dos
interlocutores. Postagens inspiracionais, humor, venda, tutoriais, utilizacdo de
imagens de banco, utilizagdo de imagens enviadas por consumidores e campanhas
com o objetivo de compartilhamento foram identificadas no periodo. A divulgagao
dos produtos através de albuns também foi utilizada como estratégia no periodo 2.
Todos estes diferentes formatos nada mais sao do que tentativas de buscar a melhor
forma de se comunicar com o publico, que no periodo 2 ainda estava em construcao.
O locutor busca ajustar-se aos poucos a seus interlocutores, mantendo seu perfil e
adaptando-se de acordo com as reagdes destes.

A partir da perspectiva dialogica, evidencia-se que o género se manteve e vai

se manter ao longo de todo o trabalho. As pegas publicitarias objetivam a venda dos
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produtos da marca, mesmo que os topicos mudem a cada enunciado, conforme foi
evidenciado ao longo das analises.

O que muda no periodo 3, 0 que sera visto a seguir? Até esse momento
analisado, a marca ainda n&o utilizou como estratégia comercial a divulgagdo dos
precos em postagens. O incentivo a compra ainda é construido de forma indireta e
as postagens que falam apenas em produtos sao intercaladas com outros tantos
tipos de conteudo. No periodo 3, esta mudanca para uma énfase mais comercial fica

bastante evidente.

4.2.4 Periodo 3

Apos este periodo de experimentagdes, inicia-se o periodo 3, um momento
transitorio da pagina entre conteudos com mais enfoque em relacionamento com o
publico consumidor (periodo 2) e mais promocional, como vai ser possivel perceber
nas analises do periodo. Nesse momento, que vai de maio a outubro de 2013,
identificarams-e algumas mudangas na comunicagéo, que passou a divulgar pregos
dos produtos e a compartilhar vantagens diversas através dos canais digitais. Nesse
periodo, no entanto, sdo identificadas ainda diversas postagens semelhantes as
produzidas no periodo 2.

O grande marco do periodo foi o langamento do e-commerce da marca. Ele
comecgou a ser divulgado através do Facebook da “quem disse berenice?” a partir de
uma abordagem de frete gratis. O primeiro post a ser analisado nesse periodo tem

como enfoque este comércio eletrénico.
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. [quem disse, berenice?)

ja conheceu o nosso site lindo? aproveita que até
o fim de maio toda compra tem frete grétis! se
joga: www.quemdisseberenice.com.br

Carolina Malheiros

oY curtir (J comentar & Compartithar @ ~
© 2.8 mil Mais relevantes ¥
235 compartilhamentos

‘ Tanara Hormain Estou finalizando uma
compra! Ansiosa para receber ja &

1
Curtir - Responder - 4 a

T
z Margarida Sousa Barbosa O site estd

lindo!!!
0

Curtir - Responder - 4 a

Gabriela Bordalo Eu queria saber por
que vocés, ao invés de enviarem
vouchers de compra no site para as
blogueiras, que, diga-se de passagem, j&
recebem os produtos de vocés, ndo
sorteiam esses vouchers para as

’ i oment D@ @ [

—-

Figura 36 — Langamento do e-commerce

A postagem foi realizada no dia 16 de maio de 2013. A Imagem contém
apenas a foto de uma mulher jovem segurando batons vermelhos e rosas, varios
deles. Ela olha para eles. A mulher de cabelos castanhos e longos sorri para os
batons, como se estivesse apreciando a escolha. O fundo é claro, como se fosse
uma janela no canto direito. A nota é curta e foi criada dentro dos padrbes da marca:
“ja conheceu nosso site lindo? aproveita que até o fim de maio toda compra tem frete
gratis! se joga: www.quemdisseberenice.com.br’. Apesar de a publicagao incentivar
acessos ao site, ela ainda é bastante timida em termos de argumentacao pré
compra. A Unica alegagcao comercial € a vantagem de frete gratis, mas nao ha
qualquer énfase aos produtos da marca no texto da nota ou na imagem.

A “timidez” pode ser percebida na prépria escolha da fotografia, visto que a
mulher esta encolhida e ndo olha diretamente para a camera. Outro aspecto a ser
analisado é o fato do endereco do site estar escrito por extenso. Vai ser possivel
evidenciar nas proximas postagens que os produtos eram divulgados a partir de links
encurtados (links mais curtos, que sao mais amigaveis aos olhos). A escolha de
escrever 0 nome da marca pode estar relacionada a ideia de criagao de fixagao pelo
nome, promover uma lembrang¢a do nome do portal.

Uma énfase pode ser dada na escolha da expressao “se joga” no enunciado,
que é de fato o unico trecho que traz um incentivo direto as compras. A expressao

“se joga” comumente utilizada pelos jovens faz referéncia a ideia de se jogar de
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cabegca em algo, vivenciar com intensidade. Quando a marca incentiva os
interlocutores a “se jogarem”, incentiva a vivéncia intensa do site, a fartura naquela
experiéncia. Mas essa vivéncia agora nada mais € do que comprar produtos online.
A publicagdo arrecadou um numero significativo de comentarios: 114. Destes,
53 foram positivos, 34 "neutros", 21 negativos e 6 mistos. Os positivos eram
basicamente pessoas elogiando o site e a marca e trazendo depoimentos de
compras. Nos "neutros", pessoas marcando amigas e amigos para conhecerem a
loja. Os negativos foram compostos de experiéncias ruins relacionadas a marca,
criticas a precos, ao atendimento e as entregas. Mistos foram elogios e criticas

concentrados no mesmo comentario. Veja-se alguns exemplos de comentarios:

Bia Barboza Gostei do site, mas acredito que, vcs precisam
melhorar 8 demonstragdo das cores dos esmaltes e batons.

Curtir - Responder - 4 a

q Izabela Viana Os esmaltes sao otimos!

Curtir + Respander + 4 a

.‘Q Ana Carolina Acabei de receber minhas coisinhas lindas da
QDB!! Veio tuuudo certinho, no maior capricho...jd nao

Curtir - Responder - 4 a

% Missy Margues Eu até estava pensando em comprar mas com
" tantas reclamacdes assim... 16 fora. Sem dor de cabega assim
=2 Pena gque na minha cidade, ou melhor no meu estado, ndo

tem Quem disse berenice &

Curtir - Responder - 4 a

9 Breeze Danielle Mendes A entrega ndo cumpre a data prevista!
PEDIDOD ATRASADO!

Curtir + Responder - 4 a

9 Jacqueline Corréa Meu Deus! frete gratis ndo vai prestar!!!

Curtir - Responder + 4 a

h Juliana Sales Meu pincel de pd chegou em 3 dias, é
simplesmente maravilhoso.

Curtir -+ Responder - 4 a

a Valdilene Garcia Degli Sporti Minhas compras ndec chegaram
ainda tem 1 més &3 1111

Curtir - Responder - 4 a

Figura 37 — Comentarios
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Patricia Santos o pedido nao chega na data certall!

0:

Curtir + Responder - 4 a

( Gisele Milanezi Comprei e adorei o site, mas tive que me
g basear em swatches de blogs, porgue as cores nao sao NADA
fiégis. Ndo da nem pra pensar em comprar base ou pd, porgue é
uma bagunca. Parecem todos escuros! Minha sugestio é
adicionar fotos de swatches e melhorar a cor daquelas gue
estdo no site. Photoshop nelas! A propdsito, alguma loja
programada pra abrir em Porto Alegre?

Os

Curtir - Responder - 4 a

- (LR T T

-y
B Luciana Peres Minha compra era pra ter chegado dia 17 ... e
até hoje nada “= MNio estou tendo boa impressdo &=

m_ "

Curtir - Respander - 4 a

Figura 38 — Comentarios

Como foi possivel evidenciar a partir das publicagdes enfocadas, o topico dos
comentarios esta diretamente relacionado as experiéncias de compras dos usuarios.
Os posts inspiracionais e aspiracionais dos periodos 1 e 2 angariavam comentarios
mais voltados ao desejo de comprar, visto que a maioria dos comentarios eram
elogios como “amo” e “adoro” ou marcagdes de amigas incentivando umas as outras
a conhecerem a marca, havendo poucos compartiihamentos de experiéncias. No
periodo 3, os relatos sdo mais reais e mostram de fato que os usuarios estao
comprando, que a postagem atinge seu objetivo de vender os produtos. Isso
acarreta, consequentemente, criticas, visto que a experiéncia de compras nem
sempre € boa para todos os consumidores.

No més de maio houve um numero tdo grande de postagens que o Facebook
nao permite que seja feito o resgate de todas elas. Desta forma, ndo se pode
garantir quando a primeira postagem contendo pregcos aconteceu precisamente. A
primeira postagem a que se tem acesso nos dias de hoje e que contém precos de

produtos foi publicada no dia 20 de maio de 2013.
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. [quem disse, berenice?]

ja descobriu que seu status é fila andou?
capricha na maguiagem nos olhos e se joga no
azul!

gostou? vai l& conhecer!

delineador zuzulino, R$ 19,90:
http://bit.ly/11abWin

l&pis azuluxo, RS 17,90:
http://bit.ly/166KSWj

HAL‘ Curtir ', ) comentar »‘»f" Compartilhar ‘ v

©s
1 compartilhamento

-

Figura 39 — Primeira postagem com pregos

A postagem contém a imagem de dois produtos, um delineador azul e um
lapis de olho azul. Ambos estdo posicionados em um fundo branco e contornados
por uma grossa moldura preta. A imagem n&o tem escritos. Pelo baixo numero de
curtidas e formato da postagem é possivel sugerir que a publicagcao estava inserida
em um album que continha outros produtos da marca. A nota, escrita no padrao
construido pela marca, comega com uma pergunta: “ja descobriu se a fila andou?”. A
expressao € comumente utilizada para se referir a vida amorosa das pessoas. A fila
andar sugere que houve uma troca de companhia, uma nova pessoa surgiu no lugar
de uma pessoa que existia antes. A publicagcao foi realizada perto do dia dos
namorados, logo, € bem possivel que faga um trocadilho objetivando esse contexto.
O enunciado sugere: “capricha na maquiagem nos olhos e se joga no azul”. Pode-se
sugerir a hipétese de que o publico conversa com uma pessoa que nao sabe se a
fila andou, ou seja, ndo sabe qual é a situagao da sua vida amorosa, esta numa
posicao de indefinicgdo. Quando a marca incentiva a “se jogar” na maquiagem azul,
traz novamente um eufemismo a ideia de compras, assim como na postagem
anterior. Uma das possiveis interpretacoes, portanto, € de que a maquiagem azul
faria bem neste momento de duvida. Ao se perceber maquiagem como um elemento
diretamente relacionado a beleza e, consequentemente, autoestima, pode-se
relacionar a ideia do uso dos produtos azuis com a possibilidade de se sentir melhor.

A grande diferenca neste post em relagao aos do periodo 2 esta na utilizagao
dos pregos acompanhados de links para a compra virtual. Ainda que a criagdo de um

ar de timidez relatada na postagem anterior analisada persista nesta publicagao, a
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fotografia em destaque dos produtos junto a este incentivo as compras traz uma
perspectiva muito mais comercial.

Apesar de terem acontecido experiéncias de experimentagao da utilizacdo de
precos em postagens, o periodo 3 teve momentos bastante similares aos do periodo
2 e é em funcao desta caracteristica que é entendido como um periodo transicional.
A proxima publicacdo a ser analisada foi ao ar no dia 19 de julho. A imagem né&o
possui caracteres, apenas a fotografia de 3 mulheres com tons de pele diferentes.
Uma loira de olhos claros, uma morena de pele um pouco mais bronzeada e uma
negra. As trés sorriem olhando para a camera e estao vestindo blusas de cores
quentes. A nota faz uma referéncia ao uso das bases da marca: “ser bonita é
expressar quem vocé é de verdade, né? por isso, a gente criou varias cores e
diferentes coberturas. sdo 18 tons e trés efeitos. que tal aproveitar as possibilidades
e escolher a que mais combina com vocé?”.

O primeiro segmento do enunciado € bastante similar aos enunciados
inspiracionais encontrados no periodo 2, a marca propde uma reflexdo sobre “ser
bonita” e “se expressar de verdade”. A partir disso, propde a solugao que encontrou
para facilitar esta “expressao”, a criagdo de bases diferentes. A locugédo “por isso”
traz esta ideia de causa e consequéncia, a marca relaciona a ideia de “expressao da
beleza” ao produto. Como um complemento desta possibilidade de expressao da
beleza, traz ainda o dado de que sido 18 tons diferentes e 3 tipos de cobertura. A
utilizagcdo de numeros ja foi utilizada pela pagina anteriormente como uma forma de
divulgar as linhas de produtos e surge novamente nesta publicacao. Por fim, a marca
convida os interlocutores a comprarem os produtos, incentivando a “escolherem” a
que mais combina com elas. O verbo “escolher’ neste enunciado tem a mesma
funcao da expressao “se joga” utilizada nos enunciados anteriores, ainda assim, traz
uma ideia de agdao mais concreta, visto que “escolher” é de fato uma das etapas do
processo de compra. Apesar da imagem n&o trazer produtos e valores ndo serem

divulgados nesta publicagao, € evidente o apelo comercial construido no discurso.
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[quem disse, berenice?]

agi srtida - 19 de julho de 2013 - @
ser bonita é expressar quem vocé é de verdade,
né? por isso, a gente criou vérias cores e
diferentes coberturas. sao 18 tons e trés efeitos.
que tal aproveitar as possibilidades e escolher a
que mais combina com vocg?
http://bit.ly/154Ehcz — com Nina de Moraes
nina de moraes, Jacy Silva e Nadilza Spinelli

[15 Curtir O Comentar & Compartilhar @ ~
“, @ a03 Mais relevantes ¥
50 compartilhamentos

@ Vanderléia da Silva a do meio se
destaca,a cor mais linda

Curtir - Responder - 4 a
Ricardo Oliveira Gostaria de saber qual

é 0 nome da garota da direita? A
morena?

Curtir - Responder - 2 sem

Dani Pinheiro Lacerda Vcs tem que abrir
uma lojas dessa aqui em Barreiras-Bahia

PO

) '
"Fiéura 40 — Apelo comercial
E possivel evidenciar que a publicacdo tem caracteristicas bastante similares
as do periodo 2, fugindo um pouco da utilizagdo da foto de produtos e comunicando
a partir de outras estratégias, como a de criar identificagdo com diversos publicos a
partir da utilizacdo da imagem de mulheres com tons de pele diferentes. A diferencga,
no entanto, acontece no final do enunciado, em que ha um incentivo a compra e um
link disponibilizando o acesso a essa compra sem precisar sair de casa.

A publicagdo arrecadou 19 comentarios, basicamente meng¢gdes “neutras’
questionando sobre a abertura de lojas em diversas cidades do pais. Foi possivel
encontrar uma usuaria questionando sobre a possibilidade de uma loja online. Como
a publicagdo ndo menciona diretamente o site ou aborda compras via internet de
forma explicita (apenas colocando um link), acaba gerando este tipo de confusao.

Apesar de publicagdes como esta estarem presentes no periodo 3, percebe-
se uma evolugao da utilizagdo e comunicagédo das estratégias comerciais via redes

sociais no periodo. A proxima publicacido a ser analisada € um exemplo disso.
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. [quem disse, berenice?]
que tal controlar a oleosidade da sua pele?
experimente passar a nossa base mate quando

for se maquiar. «+ € facil de aplicar e deixa a sua

—-— faca o teste de pele  cie sequinha.

facebook com/quemdisseberenice
i § a gente criou 18 tons diferentes, vem escolher o
l!§ ideal pra sua pele no nosso site:

https/fbit.ly/12JyiMy

d
v

Y Curtir (J Comentar &> Compartilhar @ ~
O 32 mil Mais relevantes »
240 compartilhamentos

Q Aline Freiria AMO a loja, sempre fui mto
bem atendida tanto na loja quanto no
atendimento via tel.

A base é uma delicia, ndo deixou a minha
pele oleosa, a cor fica perfeitae a

, Escreva um comentario DE & D

Figura 41 — Estratégias comerciais via redes sociais

A imagem é composta pela utilizacao de trés produtos, trés bases diferentes
posicionadas em um fundo branco. Um tipo de splash é posicionado a direita da
imagem no topo em cor laranja. No splash se encontra o enunciado “ganhe 20% de
desconto” em letras brancas, posicionado no topo como um tipo de titulo. Abaixo, em
letras escuras e um pouco menores, 0 seguinte segmento de enunciado é
encontrado: “faga o teste de pele e descubra”. Por fim, a nota convida os
interlocutores a escolher a base ideal no site. A possibilidade de ofertar desconto
para aqueles que realizarem a compra online é uma artimanha comum nas
estratégias de vendas. O splash em laranja posiciona essa informagao como a mais
importante, aquela que esta em evidéncia no discurso da postagem.

Alguns atributos dos produtos podem ser encontrados, como a capacidade de
controlar a oleosidade da pele, “deixando sequinha”. A estratégia comercial de
quantificar as cores foi repetida nesta publicagdo. Assim como nas postagens sobre
batons, em que a énfase estava na gama de 100 cores, aqui o enfoque € nas 18
cores diferentes. Apesar de nao sabermos se 18 tons € muito ou pouco, quando a
marca traz o numero para o discurso, traz a ideia de que € bastante.

Por fim, é importante perceber que, novamente, o discurso é finalizado com o
incentivo a uma agao, que é a de acessar o site e conferir os produtos. Na postagem
em questao, o verbo utilizado para incentivar este acesso é “escolher’. A aceitacao
do produto, assim, estaria garantida, faltando apenas a escolha.

O post angariou quase 4 mil curtidas e 240 compartilhamentos. Foram
arrecadados ainda 114 comentarios "neutros”, 77 positivos, 13 negativos e 4 mistos.
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Nos comentarios "neutros" foram encontrados basicamente afirmacdes de pessoas
que nao conseguiram clicar no link disponivel na publicagdo. Nesses comentarios, é
possivel evidenciar que o link € uma espécie de aplicativo em que as pessoas
podem testar seu tom de pele e relacionar a um dos tons disponibilizados pela
“‘quem disse berenice?”. Estas queixas nao foram classificadas como negativas
porque, apesar de caracterizarem experiéncias ruins com a marca, nao sao criticas
ao conteudo, aos produtos ou a marca de uma forma geral. Nos comentarios
"neutros" se identifica ainda marcagdes de amigas, conversas entre elas e

questionamentos relacionados a abertura de lojas em novas cidades.

a! Mayara Regiani Cade o link do
“4  aplicativo?

Curtir - Responder - 4 a

/a Freire Raquel ndo consigo abrir droga

Curtir - Responder - 4 a

Tabata Lima O aplicativo tb nao abre
aqui! *J

Curtir - Responder - & a

e

0

6{‘ Matasha Marques Nao consigo abir o
link de teste tambem,eu abro o link e cai
para a pagina aqui do face.

Curtir - Rasponder - 4 a 'E=

u Luara Lobo Myla gy ;

Curtir - Respaonder - 4 a

Figura 42 — Comentérios
Os comentarios positivos sdo basicamente elogios a ideia de desenvolver o
aplicativo, elogios ao produto da postagem (trazendo énfase a capacidade do
produto de deixar peles oleosas secas) e elogios a marca e aos produtos de uma

forma geral.
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@ Marcelle Oliva vrei 311!

Curtir - Responder - 4 a

@ Leticia Rodrigues Ferreira Muito legal
as opgdes de Cor. 2
Pois todas nés merecemaos.

Curtir - Responder - 4 a

e Camila Azevedo Gente o aplicativo para
descobrir o tom da pele funciona
mesmao... Eu ji tinha ido na loja mas néo
tenho paciéncia de ficar experimentando
um monte de tons até achar o certo, al
ontem fiz o teste do aplicativo e ele me
indicou a base iluminada 11k. Hoje fui na
loja pra testar e ndo € gue o danado
acertou!!! Mas ao invés da base
lluminada eu preferi a matte 11...
Recomendo o aplicativo viu!!!

O

Curtir - Responder - 4 a

@ Mbnica Margues comprei...adorei
D

Curtir - Responder - 4 a

0 Lilian Canesin Mendes Nao conhecia a
loja e tinha certo receig, porem fui
surpreendida com © excelente
atendimento das meninas do Shopping
Analia Franco.... recomendo muiiitooo eu
& minha peguena de £ anos gue é louca

D:

Curtir - Responder - 4 a

Aline Freiria AMO a loja, sempre fui mto
bem atendida tanto na loja quanto no
atendimento via tel.

A base & uma delicia, ndo deixou a minha
pele oleosa, a cor fica perfeita e a
cobertura & mto boa e o cheirinho entdo
nem se fala, chega a perfumar o
ambiente!

Ew

D

Curtir - Responder - 4 a
Figura 43 — Comentarios
Comentarios negativos sao principalmente criticas ao produto. Usuarias se
posicionam contra a afirmagao de que a base faz a manutencao da oleosidade da

pele. Algumas criticas ao atendimento das lojas s&o encontradas também.



&
w

126

Pretah Luh Infelizment,n regula a minha
cleosidade...continue do mesmo jeito...

Curtir - Responder - 4 a

Débora Karina quem guiser frita um ovo
na cara eu recomendo gue COMpre essa
base L:

Curtir - Rasponder - 4 a

Michely Soares Hummm. Deixou minha

pele oleosa demais! E mancha com muita
facilidade. M3o gostei. Se alguém guiser,
fago doagdo com tranguilidade. Arghl &s

O

Curtir - Responder - 4 a

Cris Viercienski S0 tinha que serem
antipatica as vendedoras mesmo, & tudo
franguia do Boticario e ves ja wiram
vendedoras do Boticario simpaticas....

(i B

Curtir - Responder - 4 a

Maritza Dantas Eu fui numa loja de

vocés e fui extremamente mal atendida.

Desde entdo tenho implicincia. o
i

Curtir - Responder - 4 a

Figura 44 — Comentarios

Por fim, os comentarios mistos identificados foram basicamente criticas e

elogios no mesmo comentario. Os exemplos abaixo sdo exemplos de manifestagdes

mistas encontradas na publicacao.

Y

Thais Borges Eu amei a loja, amei as
makes. Achei o prego meio salgadinho,
j4 que a gente chega e quer levar tudo.
Vocés tem algum programa de
fidelidade?

Curtir - Responder - 4 a

Pretah Luh Infelizment,n regula a minha
oleosidade...continuo do mesmo jeito...

Curtir - Responder - & a

Nadia Santana Adoreii esta base. Fui na
loja do Iguatemi em Salvador, fui mto
bem tratada, ao contririo do Salvador
Shopping no qual o atendimento ndo &
dos melhores. A moga me orientou,
testei a base sem complicagbes, achei a
base para o meu tom de pele e guando
cheguei em casa a base estava no meu
rosto sendo que minha pele é oleosa.
[guem disse, berenice?] esta de
parabéns por este produto. NEo
consegui sair da loja s com a base,
comprel to um lépis & um batom vinhao.

Adorei.
Curtir - Responder - 4 a QE

Figura 45 — Comentarios
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Uma percepgao importante sobre as publicagdes que tém como tema a venda
de produtos € que elas tendem a engajar pessoas que de fato consomem os
produtos ou que estdo interessadas em consumir. Ao contrario das postagens
inspiracionais ou mesmo manifestos feministas, que tém como enfoque o
compartilhamento de experiéncias entre as mulheres, nas publicagdes que trazem
uma linguagem explicitamente comercial, a pauta da conversa passa a ser 0s
produtos que estdo sendo vendidos. Enquanto nas publicacbes dos periodos
anteriores a “quem disse berenice?” acabava atuando como mediadora de
conversas entre mulheres que se identificavam com os temas propostos, criando um
espaco para esta troca de ideias acontecer, no periodo 3 a “quem disse berenice”
passa a ser o assunto principal.

Promogdes envolvendo a loja virtual passam a ser mais frequentes do periodo
3. A postagem que foi ao ar no dia 28 de setembro de 2013 é um outro exemplo de
uma estratégia comercial aplicada ao discurso online da marca, um nova

experimentagdo. Desta vez, ao invés de oferecer um desconto, a marca presenteia

consumidoras com uma necessaire.

‘ [quem disse, berenice?]

promogao reldmpago no site!

na compra de duas sombras (de qualquer cor) e
um pincel esfumador, vocé ganha uma mini-
necessaire fofa @

* 50 vale nesse final de semana, t4?! se joga e

aproveita: http://bit.ly/18rAfNH Talita
Puccini

o curtir (J Comentar &> Compartilhar @~
O 997 Mais relevantes *

76 compartilhamentos

e i
o’*' Rafael Pessoa Rebecca Rios vicio de
maquiagem” rsrs

Curtir - Responder - 4 a

-

-

Figura 46 — Promogao reldmpago

A imagem da postagem contém apenas a fotografia de trés produtos da
marca posicionados em um fundo branco: uma sombra preta, uma sombra cinza e
um pincel. Os produtos estdo ao lado de uma pequena bolsa vermelha. Entre os
maquiagens e a bolsa vermelha foi utilizado um sinal de “igual” emprestado das

férmulas matematicas. O enunciado da nota sinaliza: “promogao relampago no site!”.
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O substantivo “relampago” funciona ai como um adjetivo, caracterizando a
promogao. Ao utilizar o termo a marca sugere velocidade, trazendo ao discurso um
artificio comum do discurso publicitario, que é a sensacéo de escassez, de término,
consequentemente, de urgéncia.

O préximo segmento de enunciado da nota explica a promogéao: “na compra
de duas sombras (de qualquer cor) e um pincel esfumador, vocé ganha uma mini-
necessaire fofa”. O enunciado é finalizado com um emoji de coragdo. Pode ser
trazida aqui uma énfase na escolha do pronome “vocé”. A marca conversa atraves
das suas publicagcdes de forma tao direta com este interlocutor (que € também um
possivel consumidor), que o discurso propde um desconto a qualquer pessoa que |é
a publicagdo, a “vocé”, como se “vocé” fosse alguém muito especial. Afinal, o
enunciado nao diz que todo mundo que comprar 2 sombras e um pincel ira ganhar a
necessaire. Este simulacro da conversa entre amigas, de proximidade e carinho
entre marca e interlocutor permanece, mesmo nas postagens em que existe o
objetivo claro de venda.

Dentre os comentarios foram identificados 16 comentarios positivos, 18
"neutros" e 6 negativos. Comentarios positivos sdo basicamente elogios a marca e

aos produtos, conforme aconteceu na postagem analisada anteriormente.

o r -
Q Brecho Retrocycle que fofura essa
necessaire §P

Curtir - Responder - 4 a

&

Adilson Reis Ana Hagedorn tudo de
bom .com isso é d+

. -
Curtlr - Responder - 4 a

e
ﬁ Carla Pancieri ganhei um baton de vc
achei maravilhoso ja vou comprAR outro

Curtir - Responder - 4 a

% T
@,‘ Kely Cristina A Leonel Produtos
sensacionais, ganhei um batom e
simplesmente amei.

Curtir - Responder - 4 a
Figura 47 - Comentarios
Conforme se percebeu na publicacdo anterior, apesar de se encontrar
comentarios que respondem a publicagdo de forma mais direta (como a usuaria que
elogia a necessaire da promog¢ao), as pessoas se engajam falando sobre a marca e

os produtos de forma mais generalizada. Percebe-se que quando a marca abre um
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espacgo de conversa com os interlocutores e coloca em pauta seus produtos, ha uma
grande diversidade de comentarios, mesmo que a experiéncia das interlocutoras nao
tenha sido com o produto enunciado em questao.

Os comentarios "neutros", como nas demais postagens, trazem
principalmente usuarios marcando uns aos outros. Optou-se por chamar estes
comentarios de "neutros" porque essas marcagdes sao indefinidas e ndo contribuem
para o entendimento da comunicacao, que € o foco deste trabalho. Ainda que muitas
vezes possam ser amigas incentivando outras amigas a conhecer a marca, pode-se
encontrar pessoas marcando pessoas para emitir reclamacdes ou manifestar
descontentamento com o que ¢é proposto. Comentarios caracterizados como

"neutros" sdo ainda as duvidas de forma geral, busca por questionamentos.

6% Michele Santos quanto &7

Curtir - Responder - 4 a
@ Fldvia Pachéco e sé pelo site? na loja o Marcela Bardini Hoffmeier Mariana
fisica ndo vale? Hoffmeier
Curtir - Responder - 4 a Curtir - Responder - 4 a

Figura 48 — Comentarios

Neste caso, percebe-se que a busca por informacdes conversa com o
enunciado proposto pela marca e esta caracteristica esta presente na postagem
anterior. Comentarios negativos sado principalmente experiéncias ruins vivenciadas
com a marca, compartilhadas com os usuarios que, nesse caso, pouco tém a ver

com a promogao anunciada.

Al dra Battista Silva Ale D i
Q e e o P e’ |sabela Rocha Mas sabe o que

trocar!!! o pas venda & muito relevante p & i out 1
na relagao entre clientes. Nao trocar o engragado, eu troquel oulras produtos
em outras lojas havaianas e uma loja de

limpador de pincel 54 agrega pontos . .
negativos a QUEM DISSE BERENICE, sapato. Fui atendida Super bem, mas se
precisa ser muito ignorante e vc acha que foi um atendimento bacana

estupido(o) para ndo satisfazer essa gue figue nesta loja e seja atendida
cliente como uma qualguer.

Curtir - Responder - 4 a Curtir - Responder - 4 a

e’ Isabela Rocha Fique de olho e ndo
. compre

Curtir - Responder - 4 a

Figura 49 — Comentarios

Os comentarios negativos encontrados se referem basicamente a uma

mesma experiéncia relatada por uma usuaria que nao teria conseguido trocar um
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produto em uma das lojas. A usuaria utilizou o espago da postagem para conversar
com a marca, emitindo seu descontentamento. O comentéario acabou engajando
outras usuarias que discutiram o assunto.

A pagina contém diversos espagos para a comunicagdo com a marca, cComo
0s espagos de mensagem privada e o préprio mural, um local para elogiar ou
reclamar. Ainda assim, a usuaria optou por interagir a partir da postagem, que
provavelmente foi enviada a linha do tempo dela, facilitando este acesso.

A penultima publicacdo desse periodo a ser analisada é uma nova promocao,
que desta vez esta diretamente relacionada a uma nova colegao. A publicagao foi ao
ar no dia 2 de outubro de 2013 e traz produtos que pertencem a uma nova linha
chamada “Quitanda”, que foi apresentada via rede social antes desta postagem ir ao
ar. Ao contrario do periodo 2, em que o langamento da colecao Gabriela Mel e
Pimenta se deu apenas de forma conceitual e em que houve apenas uma
apresentacao dos produtos (conforme foi analisado no periodo anterior), aqui
aparece uma estratégia promocional.

A postagem foi construida em um formato similar a anterior, trazendo a
imagem dos produtos sobreposta a um fundo branco. Em evidéncia, no canto
superior direito da imagem esta posicionado um texto em letras escuras. No
enunciado se encontra o valor “R$35,60” em destaque, escrito em uma fonte maior
que o restante das informacdes. O valor “R$45,60” encontra-se na linha de cima
riscado em formato de x. O enunciado ainda descreve a oferta: “3 esmaltes da

colegao + necessaire”.
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. [quem disse, berenice?]
3' emltes da Co_lecao aqui toda a moga € bonita e leva com desconto!
+ nécessaire Na Qu|tanda estamos em clima de quitanda: na compra de 3

esmaltes da colegdo na quitanda, vocé ganha
de- Rs M desconto numa nécessaire fofa! corre que é por

pouco tempo! http://bit.ly/16VkDgU

por:
quer saber onde tem uma loja pertinho de vocé?
http://bit.ly/1alEhRh

RS .60

o) Curtir (J Comentar £ Compartilhar @ v

@ 18mi Mais relevantes «

161 compartilhamentos

.u Gaby Fsp Pamela Lucia amiga olha isso

0O:

Curtir - Responder - 4 a

Y 1resposta

Mariana Oliveira Juliana Rufine olha amii

Curtir - Responder - 4 a

Thaiana Vieira Jane Vieira vamos 1a ?

Curtir - Responder - 4 a

» B Respostas

Cintia Elaine Alves Santana Estou muito
triste com esse valor, R$ 15,20 num
vidrinhn da dé

PO @@

O@E D
Figura 50 — Oferta

Novamente se identifica a estratégia de utilizar elementos emprestados da
maquiagem na composig¢do do discurso. Desta vez, no entanto, a informagdo em
maior evidéncia € o preco do conjunto completo, o que exige o destaque do
conjunto, que vem numa imagem grande.

A estratégia de utilizar o valor antigo junto ao valor novo é bastante comum
nos discursos promocionais e traz uma ideia de veracidade a promoc¢ido em questao.
Afinal, a marca ndo s6 esta oferecendo um desconto, como diz qual é esse
desconto, deixa claro quanto custaria o produto antes. Isto € uma forma de combater
promogdes falsas e deixar a comunicacdo mais transparente. Posicionar ambos os
precos junto também é uma forma de valorizar a promogao. Cabe ao interlocutor
avaliar se os R$10 de diferenca configuram um grande desconto, mas ao evidenciar
esta informacdo a marca demonstra confianga na promocgéao, seguranca de que se
trata de um bom negdcio.

A maior parte dos comentarios foi “neutra” (48) ou positiva (44). De forma
geral, identifica-se nos "neutros", assim como nas postagens anteriores, pessoas
marcando umas as outras para visualizarem a publicagdo e usuarios em busca de

informacdes sobre a marca.
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Eloisa Caram Veja, Carmem Solange
Fernandes!

Curtir - Responder - 4 a

Z& Godoy DId, 580 hipoalergénicos???7?

Curtir - Rasponder - & a

ﬂ Katia Lemos Thata me leva aqui

nesse fim de mundo nao tem
kkkkklehhohoho ek ebeheko ke

Curtir - Responder - 4 a Q

Thaiana Vieira Jane Vieira vamos 18 7

Curtir - Respondear - & a o

Figura 51 — Comentarios

Conforme foi explicado, os comentarios de marcagdo s&o considerados

"neutros" porque o enunciado ndao da pistas o suficiente para entender se as

marcagdes sao positivas ou negativas. No entanto, € possivel sugerir que boa parte

destes comentarios seja de amigas convidando outras amigas a irem na loja porque

desejam comprar e ndo reclamar.

Os positivos vem de usuarias manifestando interesse na promogao e

querendo comprar, marcando as amigas e afirmando vontade de realizar a compra

ou elogios aos produtos de uma forma generalizada. Quando as marcag¢des vém

acompanhadas de adjetivos ou advérbios positivos ou mesmo de verbos que

demonstram afeicdo aos produtos ou desejo por comprar, consegue-se agregar uma

polaridade ao comentario.

AN

K

’

Andrezza Carriel amei os esmaltess..
comprei um cntem ... prego super bom.

Curtir - Responder - 4 a

Camila Marcondes Adorei esse kit,
amanha vou na loja pegar o meu! Pode
escolher qualguer cor dessa colegao?

Curtir - Responder - 4 a

@ Débora Cristina Benedicto Adorei os

esmalte sdo maravilhosos *r

; 1
Curbir - Responder - 4 a Q

a Dagmar Ribeiro eu quero

Curtir - Responder - 4 a

Figura 52 — Comentarios
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Os poucos comentarios negativos encontrados foram criticas ao valor do
esmalte ou confusdes relacionadas ao fato de a promogao acontecer apenas nos

produtos da loja online e n&o na loja fisica.

‘

@ Sandra Botti o meu esmalte nao foi o dos melhores, ele falha e
paguei mega caro [quem disse, berenice?] td decepcionada, o
gloss também fica mega estranho na boca e olha gque eu uso de
Mac a chinfrin ... &3

Curtir - Responder + 4 &

Q Fernanda Feitosa Indignada,fui comprar os esmaltes da nova
colegao e a vendedora,ndo sabia da promogao, | eve trés
esmaltes e ganne a sacolinha de feira,me disse que era 56 pelo
site e gue nao tinha a sacolinha mais...

Se vocls anunciam uma promogao devem divulgar para as lojas
& ter em estogue para as clientes.
O ocorrido foi no shopping Jardim Sul, Morumbi-5SP... Ver mais

Curtir - Respander - 4 a
Figura 53 — Comentarios

O que é possivel perceber ao longo do periodo 3 € que houve uma evolugao
nas estratégias de argumentagédo comercial no discurso da “quem disse berenice?”.
Publicacbes como a da imagem das trés mulheres com tons de pele diferentes
seguiram acontecendo, mas ao invés de serem a grande maioria (como nos
periodos 1 e 2), passaram a perder espagco para posts que objetivavam trazer
atributos de produtos e incentivar os interlocutores a realizar compras.

A forma de apresentar os produtos mudou de forma significativa de um
periodo para outro. Enquanto que no periodo 2 os produtos eram inseridos em
contextos mais ludicos (como quando a marca relaciona as cores do céu as cores de
suas maquiagens), no periodo 3 os discursos passam a vir acompanhados de
argumentos comerciais, links para compras online e promogdes. A partir do periodo
3 a questao da compra fica transparente, explicita, surgindo espago para promogdes
e para utilizacdo de precos de maneira bastante destacada. Verbos como “escolha”,
“‘experimente”, “ganhe”, “aproveite” e “se joga” passam a fazer parte de praticamente
todos os enunciados de produtos, pois todos tém como enfoque levar o interlocutor a
comprar no site.

O padrao de linguagem construido pela marca, evidenciado nos periodos
anteriores, se mantém e o simulacro de conversa entre amigas continua. No entanto,

esta amiga, no periodo 3, estda mais aconselhadora do que nunca. Pode-se sugerir a

possibilidade de esta linguagem mais comercial ter comegado a ser utilizada apds a



134

“‘quem disse berenice?” criar uma intimidade com o seu publico consumidor.

Desta forma, evidencia-se que o género dos discursos se manteve e vai se
manter ao longo de todo o trabalho, mas no periodo 3 o tépico tende a se repetir
mais que no periodo 2. Ao contrario do periodo 2, que foi um momento de
experimentagdo, de propostas bastante diversificadas de conteudos que
acarretaram tipos de interlocugbes muito diferentes, no periodo 3 se percebeu uma
maior constancia, uma evolugdo na forma de comunicar produtos, mas um desejo
claro de deixar esse discurso mais vendedor. Essa evolugdo é clara quando se
analisa cronologicamente a pagina. Os exemplos pincelados aqui no trabalho séo
boas amostras de pequenas mudancgas graduais que transformam todo o estilo dos
enunciados depois de algum tempo.

O periodo 4, que sera visto a seguir, € um momento em que estas estratégias
comerciais parecem estar bem estabelecidas. Ha bem menos espago para
conteudos que objetivam conversas que nao tem a venda como pauta central. Este
€ aparentemente o apice da utilizagdo de estratégias comerciais na comunicagao
digital da marca. Assim, o periodo 3 se mostra como um periodo de transi¢cao entre

os periodos 1 e 2, menos comerciais, e 0 4 claramente comercial.

4.2.5 Periodo 4

O penultimo periodo considerado é o 4. Ele pode ser entendido como o
momento que apresenta caracteristicas mais divergentes com relagao ao periodo 1.
Isso porque, na analise, o periodo 4 foi percebido como o da prevaléncia de
discursos claramente vendedores. Nesse momento, que na pesquisa foi de
novembro de 2013 a maio de 2014, identificou-se uma maior repeticdo das
postagens que traziam argumentos de venda, tendo sobrado muito pouco espaco
para as publicacbes que estabeleciam relacionamento com os consumidores. No
periodo, foi identificada ainda a unido de diversas estratégias comerciais
(enumeradas separadamente ao longo do trabalho) e seu uso de forma integrada
(n&o mais separadamente). De modo bem distinto do periodo 1, em que 0 momento
era de identificacdo dos publicos e de estabelecimento de relacionamento com os
possiveis consumidores, no periodo 4 percebe-se uma marca consolidada,
conectada com pessoas que compram os produtos ou tém vontade de comprar.

As sutilezas e a timidez ficaram de lado. Nesse momento, as postagens
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deixam bastante claro o objetivo de venda. A primeira postagem a ser analisada no
periodo foi ao ar no dia 7 de novembro de 2013. Assim como a ultima postagem
analisada no periodo 3, esta publicagdo também tem como estratégia uma
promogao envolvendo maquiagens. Ao contrario do cenario do periodo 3, em que
todo o discurso promocional era acompanhado de uma foto de produto em um fundo
branco, aqui as caracteristicas visuais mudam.

Nesta primeira publicacdo a ser analisada, por exemplo, os esmaltes estdo
posicionados em maos de pessoas, ambientados em um tipo de jardim, que fica
desfocado ao fundo. Este jardim é bastante colorido. Um splash rosa construido a
partir de uma forma pontuda resume as principais informagdes: “na compra de dois
produtos da colegdo #praiana vocé ganha um esmalte da colegdo!”. A nota,
construida no padrao criado pela marca, menciona as “berés”. “essa promocéao é
pras berés que amaram os esmaltes novos: na compra de dois produtos da colegao
#praiana vocé ganha um esmalte da colecdo”. Um segundo segmento de enunciado
complementa a informagao: “aproveita que é valido nas lojas fisicas. veja aqui se ja

temos lojas na sua cidade: link e também no nosso site: link”

‘ [quem disse, berenice?]

essa promogao € pras ber@s que amaram os
esmaltes novos: na compra de dois produtos da
colegdo #praiana vocé ganha um esmalte da
colegdo. @

aproveita que é vélido nas nossas lojas fisicas.
veja aqui se j4 temos lojas na sua cidade:
http://bit.ly/1blvwwd e também no nosso site:
http://bit.ly/1a4NtfO !

o Curtir () Comentar £> Compartilhar @~
@ 2.4 mil Mais relevantes
148 compartilhamentos

u Beatryz Sonaly Nirvana Aratjo Aryanne
Oliveira Joyce Ingrid

Curtir - Responder - 4 a

Q Valéria Carmo POR FAVOR SOU

B ALERGICA A tolueno ou formaldeido OS
ESMALTES DE VCS COM ESSAS
SUBSTANCIAS , FICO NO AGURDO
OBRIGADA

[+

Curtir - Responder - 4 a
% Jresposta
ﬁ Anna Cristina Olha Priscila Rodopiano e

Aline Almeida @

Cireic - Rasnonder - 4 2 L)

Figura 54 - Promogéao

Ao contrario das demais promocoes, que eram colocadas sempre em fundo

branco, nesta publicacdo as cores ficaram bastante evidenciadas. Ao invés do
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discurso ficar todo concentrado na nota, a promocédo € resumida em um splash
colorido na imagem, que chama a atengcdo do interlocutor. A utilizagdo da
nomenclatura “beré€”, que ja havia sido utilizada anteriormente, é retomada, o que
demonstra seguranga por parte da “quem disse berenice?” em afirmar que a
promocao foi criada para as fas, para as clientes, agora fiéis, que compram
produtos. Outros dois pontos importantes a serem enfatizados é a estratégia de listar
os locais em que era possivel encontrar lojas fisicas, visto que esta era uma das
perguntas que mais se repetia nas postagens dos periodos anteriores. Além disso, a
marca afirma, nessa nova fase de seu discurso, que a promog¢ao também ¢é valida
para as lojas fisicas, ao contrario de todas as promogdes listadas e analisadas
anteriormente nesta pesquisa, que so se referiam ao acesso ao site.

Ao analisar os comentarios, encontram-se 43 positivos, 23 "neutros" e 2
negativos. Os positivos sdo principalmente elogios ao produto e uma usuaria
inclusive enviou fotos das préprias unhas pintadas com esmaltes da marca. Elogios

a “quem disse berenice?” foram identificados também.

) Ale Silva Obrigaduuuu!!! Amo os
esmaltes de vcs!

Curtir - Responder - 4 a

ﬁ Marcia Barbosa adoroooooooo0000 |a
comprei muito .
L B

Curtir - Respondear - 4 a

"‘ Shirley Santos Oliveira maravilhosa
85548 marca e nao tem so esmalte ta
meninas tem toda linha de make.....pra
galera de sao paulo no shopping analia
franco tem uma loja so dela tudo de
bom....ndc dar nem vontade d
esair..rsrsrsr. bjujuju fdica

O

Curtir - Responder - 4 a

W 1 resposta

6 Damille Suassuna lindos

Curtir - Responder - 4 a

Figura 55 — Comentérios
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E importante enfatizar a queda do nimero dos comentarios "neutros" quando
comparados aos posts anteriores. E possivel sugerir a possibilidade de o post ter
respondido as principais duvidas sobre a promocéo (se acontece em lojas fisicas e

onde encontrar essas lojas).

ﬂ Liliane Freitas Viu o esmalte para francesinha??Laine Costa
h

Curtir - Responder * 4 a - Ed

9 Karina Oliveira Pamela Souza Pinto, Poliana Souza Pinto <33
Kk

Curtir - Respander * 4 a

@ Lidia Rodrigues Olha essas cores Beka { Rebecca )
Curtir + Responder - 4 a L

Figura 56 - Comentarios

Os comentarios negativos sao basicamente compartilhamentos de

experiéncias ruins com a loja.

ll_": Luana Prado Estou tentando desde cedo fazer compra no site
; mas dd erro sempre. Pra fazer login, e agora pra finalizar a
compra = Aparece "Server Error in )" Application.”

Curtir - Respondear - 4 a - Ec

@ Déia Bonamini puxa vida fui de aguas de lindoia até o shop d.
. pedro comprei algumas coisas entre elas 1 esmalte da colegdo
e nao fui informada da promogao:(

Curtir - Responder + 4 a
Figura 57 — Comentarios

Como se percebe nos comentarios, apesar de ndo se encontrar um tipo de
interacao tao diferente dos analisados em periodos anteriores, nesta primeira
postagem existe uma maior quantidade de comentarios positivos, diferentemente
dos momentos anteriores, em que o “neutro” era predominante. Neste momento,
existe menos busca por informagdes e mais elogios e criticas. Faz sentido que uma
marca nova receba uma grande quantidade de duvidas, visto que o publico
consumidor ainda pouco sabe sobre a cartela de produtos, metodologia de vendas,
atendimento etc. Com o passar do tempo, parece coerente que estes
questionamentos diminuam e abram espaco para elogios e criticas, movimentos que
tendem a acontecer apds as pessoas conhecerem uma marca.

No periodo 4 se identificam as mais diversas estratégias promocionais e elas

nem sempre sao atribuidas a um produto especifico (como o esmalte). A publicagao
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que foi ao ar no dia 15 de novembro objetiva um aumento das vendas do e-

commerce no periodo que antecede o Natal.

5

by [quem disse, berenice?]
Pagina curtida 5 de novembro de 2013 - @

que tal resolver todos os presentes de Natal num

s0 lugar, sem sair de casa e sem pagar nadinha a

mais pela entrega? aproveita, beré! corre que a

partir das 10h de hoje (15/11) até as 23h59 do

¢ domingo (17/11) o frete é grétis pra todo Brasil!

4+ pralembrar de todo mundo! http://bit.ly/1a47A2a

— com Marilia Lopes

o Curtir [J Comentar £ Compartilhar @

@ 1.6mil Mais relevantes

‘* Marcia N Nepomuceno Juliana Reis
Fortes, se vc quiser experimentar
qualquer coisa da herbalife que vc se
interessar me fale que eu levo na sua
casa...principalmente os perfumes,
cremes, mascara clareadora e
esfoliantes pro rosto, creme para as
maos..enfim muita coisa boa!!

Curtir - Responder - 4 a

@ Zenila DE Lima Silva Silva oi lu,aproveita
e manda o meu kkkkk

Curtir - Responder - 4 a

“ Marcia N Nepomuceno Entra no site da
W < Herbalife Juliana Reis Fortes....la tbm
Ka an 4 tem muita coisa legal pro natal,
N % ury, perfumes, cremes etc...... e vcs tem 25%
3 \Q e deernntn @ antrana na sia rasa

Coe D

A publicacao foi construida a partir de uma fotografia de diversas texturas
com padrdes de cores que vao do verde ao azul. O padrao de texturas é confuso,
mas se pode sugerir que existe uma semelhanga entre ele e o das sombras no
estojo de maquiagem. O enunciado ja comega sugerindo uma agado, sem maiores
delongas: “que tal resolver todos os presentes de Natal num sé lugar, sem sair de
casa e sem pagar nadinha a mais pela entrega?”’. A escolha da palavra “resolver”
sugere uma praticidade para o processo de compras online, um conforto, uma
facilitagdo. Ao invés de incentivar o interlocutor a “escolher” ou mesmo “comprar”,
que € a finalidade da postagem, ao mencionar “resolver’” a marca conversa com as
pessoas apressadas, que comprariam os presentes online por ser agil e por ser
pratico. O ato de “resolver” as compras de Natal conversa com o interlocutor que
enxerga o costume de dar presentes no fim do ano como uma obrigagéo, nado tendo
escolha senao ir em lojas comprar presentes. Logo, a marca propde uma solugéo
rapida, em que nao sera necessario sair de casa e nem se tera um custo a mais. No

segmento de enunciado seguinte a marca revela ainda com quem conversa:
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“aproveita beré!”, trazendo novamente a nomenclatura utilizada com o publico

consumidor da marca.

Apesar de ter arrecadado mais de mil curtidas e ter sido compartilhada 46
vezes, a publicacdo n&o recebeu um alto numero de comentarios: foram 16
positivos, 16 "neutros" e 1 negativo. Dentre os positivos, algumas pessoas

incentivam as outras a comprarem seus presentes de Natal a partir da promogao

proposta.

f pé Vilma Mendes Ei Elfandra Maarcia,
| aproveite e compre © Meu .rsrsrsrs

| Curtir - Responder - 4 a

‘? Amanda Cunha Fui conhecer a Loja no
Vale Sul Shopping e adorei *-* Comprei
um perfume, e volto logo pra comprar
mais coisas. o)

Curtir - Responder - 4 a

ﬁ: Luciana Miranda Toooo amando minhas
 comprinhas do [quem disse, berenice?]
Recebendo mtos elogios...cobertura
perfeita e cores lindas.

Curtir - Responder - 4 a

&
@ Zenila DE Lima Silva Silva oi lu,aproveita
e manda o meu kkkkk

Curtir - Responder - 4 a
Figura 59 — Comentérios

Dentre os "neutros", percebe-sediversas conversas entre usuarios e algumas
interlocucdes pouco relacionadas com a marca. Usuarias usavam o espaco da linha

do tempo para promover outras causas/ produtos.

@ Mdrcia N Nepomuceno Entra no site da
5 Herbalife Juliana Reis Fortes....ld tbm
tem muita coisa legal pro natal,
perfumes, cremes &tc..... .evcs tem 25%
de desconto e entrega na sua casa
s T

Curtir - Responder - 4 a

ﬁ Gleydcy Rodrigues Pimenta amiga
preciso gue me ajude ha orar pela minha
sogra gue esta ruim no hospital sofreu
derrame

Curtir - Responder - 4 a

@, Marcia Souza hahah vilmexxx
Curtir - Responder - 4 a
Figura 60 — Comentarios

Por fim, o unico comentario negativo é de uma usuaria transmitindo uma

experiéncia ruim com a loja fisica da marca. Nao foi encontrada qualquer critica a
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promogao proposta na postagem ou mesmo qualquer usuaria compartilhando algum

erro na tentativa de compras no site.

-

&‘ Anna Carolina Aguiar N3o sou de

reclamar mas hj fui conhecer hj a loja
fisica de vcs no west plaza e
simplismente nac fui atendida! Quando
pedi ajuda a uma vendedara pois nao
conhecia o sistema da loja e pedi uma
ajuda ela agiu com a maior ma vontade
gue nunca vi em ocutra loja, estou
chocada por isso peguei o cel agora na
msma hora pra deixar esse recado!
Cuidado com a primeira impressio & a
que fica msm!

Curtir - Responder - 4 a
Figura 61 - Comentario

O que se percebe a partir da ultima postagem analisada € que mesmo em
uma publicagcdo vendedora, o publico pouco se engaja quando n&o sao
mencionados produtos. Ainda que acontecam alguns compartiihamentos de
experiéncias boas e ruins, é evidenciado um menor engajamento por parte dos
interlocutores. Além disso, identifica-se uma aparente menor aderéncia dos usuarios
as promogdes que acontecem apenas no espago online da marca.

No periodo 4, mesmo as publicacbes que sao aparentemente focadas em
estabelecer conversas com o publico interlocutor possuem um argumento comercial
mais evidenciado. Um exemplo bem claro disso é a postagem que foi ao ar no dia 6

de dezembro de 2013. O post traz como enfoque os kits de perfumes.

. [quem disse, berenice?]
49 d de 2013 - @&
a gente acredita que cada perfume conta uma
histéria diferente e traz sentimentos que sempre
serdo lembrados. nesse Natal vocé pode contar
uma nova histéria ou inspirar alguém com esse
presente lindo.

ja sabe qual € histéria que vocé quer contar?
vem até uma de nossas lojas e experimente
toooodas as fragrancia: http://bit.ly/1gKZkGd

ou se joga na nossa loja virtual:
http://bit.ly/1crinhL

oY Curtir () Comentar 2> Compartilhar @ ~
@ 2 mil Mais relevantes «
94 compartilhamentos

ﬁ-‘ Ingrid Pina Evelyn *--------- * Amiga, eu

aceito, viu? rsrs

Curtir - Responder - 4 a

% Silmara Rodrigues o de laranja é muito
bom

Curtir - Responder - 4 a

“ Gabrielly Szmulik Ahh amiga *---*

Curtir - Responder - 4 a

Ver mais comentdrios

Figura 62 — Argumento comercial
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A imagem é construida a partir de imagens dos kits. Os kits lembram livros de
histdrias infantis. Dois kits estdo no centro da imagem, que é emoldurada com uma
borda rosada. A imagem possui ainda uma etiqueta que revela os valores: “kits de
perfumes a partir de R$75,90”. O enunciado da nota traz uma aparente reflexdo: “a
gente acredita que cada perfume conta uma historia diferente e traz sentimentos que
sempre serdo lembrados. nesse Natal vocé pode contar uma nova histéria ou
inspirar alguém com esse presente lindo”. O inicio da postagem remete o interlocutor
ao tipo de discurso identificado nos periodos 1 ou 2, em que a marca propunha
assuntos diversos que estavam relacionados ao dia dia do publico consumidor.

Propor uma reflexao a partir da ideia de contar histérias no Natal poderia ser o
tema de um post com enfoque em relacionamento, até mesmo incentivando que
contassem as préprias historias natalinas. No final do enunciado, no entanto, a
marca menciona a possibilidade de “inspirar alguém com um presente lindo”. O
verbo “inspirar” novamente substitui o verbo “comprar’” em um enunciado proposto
pela “quem disse berenice?”. O proximo segmento de enunciado faz uma pergunta
ao interlocutor: “ja sabe qual é a histéria que vocé quer contar?”. Apesar de parecer
que sao historias pessoais, o contexto da publicagado vincula uma histéria a uma
fragrancia de perfume, logo, ao questionar a escolha da histéria, a marca na verdade
esta questionando qual perfume sera escolhido. Por fim, a ultima ag¢ao incentivada a
partir do enunciado deixa a argumentagéo comercial mais explicita: “vem até uma de
nossas lojas e experimente tooodas as fragrancias”.

A marca insere no final da nota um link para o site em que incentiva: “se joga
na nossa loja virtual”. O acréscimo de “0’s” a palavra “todas” cumpre aqui a fungao
de dar énfase a quantidade de fragrancias. Assim como em postagens anteriores a
marca se referia a quantidade de batons e de sombras para apontar abundancia,
aqui estica a palavra trazendo um recurso oral ao discurso escrito.

Ao contrario do que pode parecer, ao propor uma publicagéo sobre histdrias
natalinas, a “quem disse berenice” na verdade estava incentivando a compra de
perfumes de sua fabricagdo como presentes de Natal. Foram identificados na
publicagcdo 25 comentarios positivos, 16 "neutros" e 3 negativos. Os comentarios
positivos transitam entre elogios aos produtos, elogio a embalagens, elogios a marca

e pessoas manifestando interesse nos perfumes.



142

@ Karolina Medeiros Matally Andrade =---- . Camila Ramos uso uma ovelha pra la de
o R * BU QUETD negra ,amooo de paixap

Curtir - Responder - 4 a Curtir - Responder - & a

& Stheff Ribeiro sdo lindas fofas e @ Silmara Rodrigues o de [aranja é muito

diferentes. bom

Curtir - Responder - 4 a Curtir - Responder - 4 a

I Carla Cristina Rodrigues Eu - Al oli . h m
p QUENooO0o00000000000000 0000000000 % ing Iveira a eu quErﬂl -t

) Curtir - Responder - £ a
Curtir - Respondear - 4 a

Figura 63 — Comentarios

Os comentarios "neutros" foram basicamente marcagdes de usuarios e busca

de informacgdes sobre os kits e lojas da marca.

° Larissa de Oliveira Sao quantos
perfumes

Curtir - Responder - 4 a

‘Jp Ana Beatriz Silva ui irma

Curtir - Responder - 4 a

=
' Déborah Lobo Maira Castilho
Curtir - Responder - 4 a
Figura 64 — Comentérios

Por fim, os comentarios negativos foram poucas criticas encontradas a marca

€ a pregos de produtos.

a Mathalia Tasiro Parece imitag@o nacional
da Benefit!

Curtir - Responder - 4 a

B Giovana Evelin Fidelis para um quite de
perfume ele estd muito caro!

Curtir - Responder - 4 a

. Larissa de Oliveira S0 quantos
perfumes

Curtir - Rasponder - 4 a
Figura 65 — Comentarios
Quando comparadas as duas estratégias utilizadas nos ultimos dois posts
analisados, percebe-se que, ao mencionar um produto e utilizar sua imagem, a
marca gera um maior compartilhamento de experiéncias com o produto, além de

criar desejo por aquilo que esta sendo vendido. O compartilhamento de experiéncias
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positivas de usuarios funciona como uma midia espontanea, sendo possivel afirmar
que uma série de comentarios positivos em uma publicagdo consolida o discurso da
marca e o produto que ela esta vendendo. O contrario funciona da mesma forma: se
ao publicar um post falando sobre um produto a marca recebe uma grande
quantidade de comentarios negativos, a tendéncia € que exista uma descrencga no
discurso produto.

No periodo 4 é possivel perceber que nem toda a postagem vendedora traz
preco na argumentacdo. A postagem que foi ao ar no dia 26 de dezembro de 2013 é
um exemplo disso. A imagem traz diferentes batons acompanhados de linhas das
cores dos produtos e a identificacdo de cada um dos nomes. O enunciado da nota
posiciona os batons mate como os “queridinhos” e traz diversos segmentos que
argumentam em favor da compra do produto: “ddo um toque especial, efeito sem
brilho, cobertura incrivel, protegem os labios dos raios UVb e tem 11 cores incriveis.”

A utilizagcdo de adjetivos para enaltecer os produtos € uma caracteristica
bastante evidenciada no discurso da “quem disse berenice?”. Termos como “incrivel”
(que inclusive se repete no enunciado da nota) e “especial” ndo argumentam em
favor das maquiagens em termos técnicos, mas transmitem juizos de valor voltados

para promover a compra.

pra dar o que falar | batom mate [quem disse, berenice?]
Pégine tida - 2¢ dezembr 13 @
Cereja beré os batons mate sdo nossos queridinhos @ eles
ddo um toque super especial pra qualquer
maquiagem e tem um efeito “sem brilho" (por
% isso ele se chama mate). eles tem uma cobertura
coralisa incrivel, protegem seus ldbios dos raios UVB e
tem 11 cores incriveis pra vocé encontrar um pra
chamar de seu. d& uma passadinha em uma das
1 : nossas lojas http://bit.ly/1bOIxkH ou vem visitar a
COTallSSlma gente na nossa loja virtual http://bit.ly/1c9VQ0
- com Marilia Lopes, Welington Dineto Chagas ¢
. Sabrina Duarte
marro
o curtir () Comentar £ Compartilhar @~
rose @ 11 mil Mais relevantes «
- 111 compartilhamentos
a Poly Bonfim Ana Lidia Bonfim Seara tem
uma quem disse berenice no Taguatinga
shopping.
Curtir - Responder - 4 a o i
a; Vivian Suelen Jardim Niteroi tem a loja
de vcs???
Vermelhaco Curtir - Responder - 4 a o v
» 2 Respostas
vermelhissi ‘
ssimo &‘ Juliana M Cruz Gongalves Amanda Cruz
" osvermelhos s
" N O
vermelhito kd s
es V mentar S |4_} CIF :’-.

Figura 66 — Juizos de valor voltados para promover a compra
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O que se percebe é que a marca, ja familiarizada com seu publico, argumenta
de forma cada vez mais pessoal e menos técnica. Como tende a consolidar seu
discurso com o passar do tempo, criando mais intimidade com o interlocutor,
argumenta a partir da propria opinido sobre os produtos da sua cartela. Ainda que a
postagem traga caracteristicas, como a cobertura e a prote¢gao contra raios solares,
a marca se sente confortavel o suficiente neste momento para vender um produto
alegando que ele é “incrivel”.

Apenas comentarios positivos e "neutros" foram encontrados nesta
publicagdo. Os 35 comentarios positivos encontrados sao basicamente de mulheres
compartilhando umas com as outras quais cores ja experimentaram, usam ou tém
vontade de experimentar, além de elogios aos produtos da “quem disse berenice” de

uma forma geral.

:L Luize Trajano Semana passada eu tinha comprado o Nudita, e
“%  depois meu marido foi sozinho na loja & escolheu o rosada pra
mim de Matal + uma sombra unitaria linda, simplesmente adorei
a escolha! Achei um pouco forte no comego, mas gostei mt!
Agora to querendo experimentar o cereja beré, guem sabe hehe

Curtir - Responder + 4 a m

t Janyce Araujo eu tenh m e amo ele

Curtir - Responder - 4 a

'{_ Fernanda Borges Super indico o coralissima . (42
&

Curtir - Responder - 4 a

ﬁ Lourenga Mesguita Amo os produtos de ves! Parabéns pela
maravilhosa qualidade!

Curtir - Responder - 4 a
Figura 67 — Comentarios

Com o passar do tempo, percebe-se um aumento nos relatos de experiéncias
com os produtos anunciados. E possivel deduzir que, ao ficar mais conhecida, abrir
mais lojas e conquistar novos publicos, a marca consequentemente € experimentada
por mais usuarias que passam a comentar as publicacées. Os comentarios "neutros"
(20) foram basicamente usuarias marcando amigas para visualizar a postagem.

A publicacdo analisada nao traz preco dos produtos em nenhum momento,
apenas argumenta em favor dos batons e elenca todas as cores disponiveis. A
pagina, no entanto, incentiva a compra nas lojas fisicas e virtual no ultimo segmento

do enunciado: “da uma passadinha em uma de nossas lojas”. No enunciado anterior
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a este, a marca fala ainda em “encontrar um batom pra chamar de seu”. Ao elencar
os atributos dos produtos e mostrar a oferta completa de cores, 0 que a postagem
busca € uma conversdo em compras de forma bastante evidente no enunciado e na
composicéo do discurso como um todo.

O periodo 4 nao foi um periodo de sutilezas. Logo, até liquidagdes foram
encontradas na comunicagdo da pagina. A postagem que foi ao ar no dia 16 de
janeiro de 2014 evidencia valores e traz promogbdes de uma forma bastante
transparente. A imagem é composta basicamente por diversos produtos da marca

inseridos em um fundo rosa.

[quem disse, berenice?]
Pagina curtida - 16 de janeiro de 2014 - @

os produtos que vocé mais ama com descontos de]
até 50% na nossa #liquidaberé! ndo perde essa
oportunidade de se jogar nas cores! olha sé que
presentdo nesse comego de ano, né? vem até uma|
de nossas lojas http://bit.ly/1culbx1 ou se joga na
nossa loja virtual http://bit.ly/1culkAl &

[b Curtir D Comentar 0 Compartilhar @~
@ 1 mil Mais relevantes

125 compartilhamentos 104 comentérioy

siga aquela
Jlor amarela

[quem disse, berenice?] @ Eliane Delfim
Carla Paola Bianca Cristina Grazielle
Brand&o o nosso #liquidaberé vai até o
fim de janeiro, ta? se joga nos descontos!
L

Curtir - Responder - 4 a

-

base liquida perfume lapis caneta
mate sigaaquelaflor sobrancelha batom
amarela7sml  castanhel rosere

[quem disse, berenice?] @ Heloize

Escreva um comentario... © OB

Figura 68 — Liquidagao

No topo da imagem, o segmento de enunciado “liquida beré” esta posicionado
em letras garrafais brancas. Junto aos produtos, apenas dois valores, o antigo e o
novo. Foram inseridos na imagem splashes coloridos que comunicam o tamanho do
desconto em porcentagem. O enunciado da nota foi escrito no padrao estabelecido
pela marca no periodo 2. A comunicagao direcionada a pessoas que ja consomem a
marca fica evidente em trechos como “os produtos que vocé mais ama com
descontos de até 50%".

Pode-se sugerir que o interlocutor dessa construgdo sao as pessoas que

utilizam na rotina produtos da marca, mas também se pode retomar a ideia de que,
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ao evidenciar no discurso uma comunicagdo com um publico especifico (como
quando refere-se as “berés”), a marca permite a existéncia de um senso de
coletividade, unindo consumidoras. Dessa forma, o segmento que menciona “os
produtos que vocé mais ama” funciona como uma comunicagdo com um grupo, O
que pode gerar uma necessidade de pertencimento por parte daquelas que
visualizam a postagem. Nesse caso, o pertencimento € determinado a partir de uma
simples atitude: comprar produtos da “quem disse berenice?”.

Outro aspecto a ser observado é a utilizagdo da hashtag #liquidaberé. A
nomenclatura “beré” é o apelido de “Berenice” e € a forma como a marca vem se
referindo as suas consumidoras. Quando chama sua promogéao de “Liquida Beré”, a
marca aparentemente se refere a si propria como “Beré”, trazendo ao discurso um
apelido da marca, ensinando ao publico uma forma carinhosa de se referenciar a
ela. Houve, portanto, uma evolugcdo na forma como a marca se posiciona,
autodenominando-se inicialmente como “quem disse berenice” e aos poucos se
posicionando como “a beré”, designagao que, como foi visto, usou inicialmente para
as consumidoras.

Foram contabilizados 49 comentarios "neutros”, 21 positivos e 3 negativos. Ao
contrario da postagem anterior, que gerou um importante numero de elogios, o
enfoque promocional esta trazendo uma grande variedade de produtos na mesma
publicagdo e ndo gerou compartilhamento de opinides sobre os produtos. De forma
geral, as interlocugdes foram construidas a partir do tema “compra”. Assim, positivos
foram basicamente manifestos de desejo de consumo, relatos sobre a acao de ja
terem comprado e elogios a promogéo.

%E Kelly Kedja Liguiilida haaa ' Juliana Ferreira
Curtir - Responder - 4 a 0

w Luana Rodrigues Ja garanti os meus!!

Curtir - Responder - 4 a

e
“4e yoa EEITS
‘;gg Tania Cruz Que descontdidooo 4

Curtir - Responder - 4 a

Figura 69 — Comentarios

Comentarios "neutros" foram basicamente marcagdes de usuarias e

questionamentos relacionados a promogéo.
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0 Ana Luisa Alves Raul Luiz meu perfume! O 1
Curtir - Responder - 4 a

0

V.

Eliane Delfim Ate guando vai ssta promogdo 7777

Curtir - Responder - 4 a

9 Heloize Rehme De Moura Vieira Até quando a promo?7?

Curtir - Responder - 4 a

@ Marcia Cunha Oi queria saber se aqui em Santo Antonio de
Jesus tem essa loja?

Curtir - Responder - 4 a
Figura 70 — Comentarios

Os comentarios negativos encontrados vieram de uma mesma usuaria e
relataram um problema que nao estava diretamente relacionado a publicacdo, mas a
uma compra online que estava com problemas na entrega. O que se evidencia
nessa publicacdo é que o conteudo com argumentacdo muito forte em pregco e
pouco enfoque em uma linha especifica chamou a ateng¢ao das usuarias, arrecadou
uma seérie importante de interagées, mas ndo gerou conversas sobre os produtos
mencionados. Boa parte das interagdes veio de usuarios que marcaram uns aos
outros, mas nao houve compartilhamento de experiéncias com os produtos.

No periodo 4 as postagens mais conceituais sobre os produtos ndo foram
esquecidas. Assim como no periodo 2, em que foi construido um conceito por tras
do langcamento da colecdo Gabriela Mel e Pimenta, analisado neste trabalho,
também houve propostas similares no momento em questdo. A publicacao que foi ao
ar no dia 4 de fevereiro de 2014 traz o conceito da nova cole¢cao de produtos,
langada no periodo de Carnaval, denominada “Me Solta”. A imagem nao mostra

produtos, mas elementos carnavalescos posicionados em um fundo amarelo.
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[quem disse, berenice?]
& Pagina curfida - 4 de fevereiro de 2014 - @

a época mais divertida do ano ta chegando e a
gente quer mais € curtir! por isso lancamos a nova
colecdo me solta. pra vocé brilhar e se libertar de
todas as amarras, se divertir sem medo de ser feliz
€ do que os oufros vao pensar! solte todas aquelas
fantasias que existem ai dentro. vem com a gente?
pra saber qual € a Ioja mais proxima, clica aqui
hitp://bit.ly/1gJ5b2A ou vem ver nossa loja virtual
http://bit.ly/1frSHgf. — com Kellya Barbosa

[f) Curtir L: Comentar £ Compartilhar @
Q2

27 compartilhamentos

' Yasmin Pinho até 3 [quem disse
berenice?] quer ficar scooocooolta
uhuuuuuuuuu B G c

Miranda, Kath

Curtir - Responder - 4a

h Layssa Mirelle KkiKkkkkkkik poiss €,
menina!

Curtir - Responder - 43

! Eliane De Mello ndo quero ndo kkkkkkkkk

Curtir - Responder - 4a

Ver mais 10 comentarios

‘ @ Escreva um comentario (SECRTGRY)
Figura 71 — Postagem conceitual sobre produtos

A primeira reflexao a ser feita € em relagdo ao nome da linha. O verba “soltar”
€ definido no dicionario Google como tornar-se livre, libertar-se. Quando se
menciona o ato de “se soltar’, parte-se do principio de que se estava amarrado,
preso. Logo, a colecao fala em uma ruptura de uma prisdo e em uma conquista de
liberdade. O enunciado da nota consolida esta hipotese: “pra vocé brilhar e se
libertar de todas as amarras, se divertir sem medo de ser feliz e do que os outros
vao pensar”. O discurso é bastante semelhante aqueles encontrados no periodo 1,
que empoderavam as mulheres contra argumentando discursos machistas
construidos previamente. Aqui, mais uma vez desautoriza discursos prévios que,
nesse caso, impunham amarras as mulheres no carnaval.

O enunciado fala em “fantasias”, afirmando que as consumidoras devem
“soltar todas as que estao dentro delas”. A palavra “fantasia” no enunciado acaba
tendo sentido ambiguo: o de vestimenta e o de capacidade de se criar com a
imaginagdo. Quando se fala em realizacdo de fantasias, normalmente se conduz o
sentido do enunciado para a ideia de sexualidade. Pode-se sugestionar que, no
enunciado analisado, houve a intencdo de se sugerir o substantivo “fantasia” no

mesmo contexto, o que nos possibilitaria pensar que o enunciado sugere uma
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liberdade também sexual para as mulheres no carnaval.

O enunciado acaba incentivando os interlocutores a saberem onde a franquia
possui lojas e incentivando acessos a loja virtual. Apesar de a publicagdo nao
possuir argumentos comerciais, precificagdo ou enaltecer produtos da linha, seu
enfoque € a venda da nova coleg¢ado. A partir do discurso empoderador, incentivador
da liberdade das mulheres, existe um interesse em vender de maneira forte este
conceito para gerar curiosidade no publico consumidor. Os argumentos representam
uma linha de produtos nessa situagdo e ndo um ponto de vista da marca. Desta
forma, ndo mais incentiva que se estabelecam conversas, mas que se conhegcam as
novas maquiagens.

Na publicagdo foram encontrados 5 comentarios "neutros". Destes, 2 séo
marcagdes de amigos, 2 s&o respostas a uma marcagao e outro € uma afirmagéo

sobre a existéncia da nova colecéo.

‘5 Yasmin Pinho até a [quem disse, ' Jaiza Souza Guilherme Cléudia
berenice?] quer ficar scooooooolta. Rodrigues Gimenez
L

uhuuuuuuuuu Bianca Gomes, Camila
Miranda, Katharine Azevedo, Layssa

n - e
Mirelle, Tayna Santana e Yasmin Ferreira! Curtir - Responder =

Curtir - Responder - 4 a ’ )
\ Polly Oliveira Bruna ndo dissemos que ia
teer nova colegdo?? !

¢

(.’ Layssa Mirelle KkKkkkkkkkk poiss €,
s menina!

Curtir - Responder - 4 a Curtir - Responder - 4 a

Figura 72 — Comentarios

E importante se perceber que a primeira marcagdo conversa com o contetido
proposto. A usuaria marca as amigas e afirma que até a “quem disse berenice?”
quer ficar solta neste carnaval. Com o comentario, a usuaria transparece que este é
o desejo dela e das amigas que marcou. E importante ainda se evidenciar que
nenhum comentario fala propriamente sobre a colecdo ou sobre produtos,
provavelmente porque eles ndo séo inseridos na discurso da postagem. Desta
forma, percebe-se que publicacbes mais conceituais ndo tem tanta repercussdo no
momento 4 quanto postagens com apelo comercial.

Nem s6 a partir de publicagdes conceituais foi divulgada a colecao “Me Solta”.
A publicacéo que foi ao ar no dia 25 de fevereiro € um exemplo de um outro tipo de
postagem comunicando a mesma linha de produtos. A imagem desta vez traz a foto
de uma mulher sorrindo. Ela ndo olha diretamente para a camera. Esta vestida com
uma blusa verde e inserida em um fundo que remete a natureza, com folhas verdes

de cenario. Na cabega, possui um tipo de acessorio que remete a cultura indigena.



150

Os olhos da mulher estdo bastante maquiados, trazendo tons de verde e rosa. Ela
possui ainda uma borboleta desenhada com o que parece ser maquiagem no peito,
do mesmo tom de verde da blusa, pintura dos olhos e do fundo da fotografia.

A imagem nao contém nenhum texto e novamente n&o traz fotos de produtos.
O enunciado da nota novamente traz um discurso de liberdade em tempos de
carnaval: “é carnaval!l chegou a hora de ser quem vocé quiser. sem medo de
julgamentos. afinal, ndo importa a opinido dos outros, o que vale é ser feliz e se
divertir.” O inicio do enunciado € bastante similar aos discursos produzidos pela
marca nos periodos 1 e 2.

Carnaval, época no Brasil de bailes e festas de rua, € um periodo em que as
pessoas jovens se relacionam de forma mais intensa. Em uma sociedade em que
mulheres ainda sofrem preconceito, principalmente quando se trata do
comportamento sexual e amoroso, a marca busca se opor aos discursos
aprisionadores, autorizando as interlocutoras a viverem as experiéncias que
quiserem. Quando uma marca expressa opinides como as abordadas na postagem,
trata-se da busca de uma aproximacdo e uma identificacdo com o publico que

entende como consumidor.

[quem disse, berenice?]
Y F 3 ia - 25 de fevereiro de 2014 - @
é carnaval! chegou a hora de brincar de ser quem
vocé quiser. sem medo de julgamentos. afinal, ndo
importa a opinido dos outros. o que vale é ser feliz
e se divertir @ que tal se fantasiar de india? mas
nao é qualquer india. uma beeeem colorida, cheia
de vida! experimente misturar sombra pinka, com
verdinho , azuleco e claré! seu olhar vai ficar
incrivel e cheeeio de alegria. e o melhor de tudo:
todas nossas sombras estdo com desconto! de
R$25,90 por R$19,90. imperdivel, né?
veja todos os produtos que usamos nesse look
aqui http://bit.ly/1fF5hBF

[b Curtir D Comentar ﬁ) Compartilhar ,v
@ 205 Mais relevantes

27 compartilhamentos

!‘ Priscylla Evelyn Minha amiga
lindaaaaaaaaa!

Figura 73 — Opinibes

Aqui, ao produzir um discurso de liberdade sexual, a “quem disse berenice?”

deixa claro que nado esta interessada em pessoas conservadores, mas em engajar
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as mulheres que concordam com o0s posicionamentos que ela propde e que
acreditam no empoderamento do género feminino. Isto nada mais é do que uma
estratégia comercial, visto que ao invés de tentar agradar gregos e troianos ficando
em cima do muro, pende de forma transparente a um posicionamento, excluindo um
determinado grupo, mas abragando com intensidade os valores de outro. A marca
nao se comunica com aqueles que acreditam que as mulheres ndo devem pular
Carnaval, em compensacao busca muita aproximagdo com aqueles que acreditam
na liberdade das mulheres.

O enunciado sugere entdao uma fantasia, a de india, reproduzida na fotografia,
no entanto deixa claro: uma colorida, cheia de vida. E possivel sugerir que essa
‘india alegre e cheia de vida” se sinta desta forma porque esta vivenciando a
liberdade sugerida no enunciado.

As caracteristicas evidenciadas nos demais posts do periodo 4 ficam claras
no restante do enunciado: “experimente misturar pinka, com verdinho, azuleco e
claré. Seu olhar vai ficar incrivel e cheio de alegria”. A estratégia é nova, ao invés de
mostrar os produtos, demonstra o efeito deles em uma maquiagem pronta no rosto
da modelo. No entanto, aponta os efeitos, posicionando os produtos como
responsaveis pelo “olhar cheio de alegria”. O argumento comercial vem logo em
seguida, a postagem afirma que as sombras estdo com desconto e convida as
usuarias a conhecerem os produtos usados na maquiagem da fotografia no site,
onde podem realizar a compra.

E possivel evidenciar, portanto, que apesar das similaridades com os
discursos dos periodos 1 e 2, a postagem traz argumentos comerciais fortes,
enaltece produtos, oferece descontos e convida as usuarias a comprar online,
deixando claro a que veio. Mesmo sem trazer discursos na imagem e fotografias de
produtos, discursa de forma persuasiva, caracteristica mais forte do periodo 4. A
postagem na&o repercutiu tanto quanto as postagens anteriores. Onze comentarios

foram encontrados. Destes, 8 "neutros", foram basicamente elogios a modelo na

fotografia.
Kelly Freitas Perfeita Uiara Andrade... sy e = . rr
3 iHda ST & Helvio Eustaquio Piteira Que SORRISO
Curtir - Responder - 4 a O Curtir - Responder - 4 a

_I‘ Priscylla Evelyn Minha amiga
lindaaaaaaaaa!l

Curtir - Responder - 4 a
Figura 74 — Comentarios
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Elogios tiveram enfoque na maquiagem da modelo.

Angela Albuguergque Freitas Ameeeesi a
Dika! § Mas eu vou de Bonéquinha Com
a sombras Lilicota e esfumagado de
Roxogue com o cdcavo bem marcado
com o Marronix e o Clare para
iluminar,para delinear um Zuzulino e na
parte inferior dos olhos o Azulax,uma
mascara Azulissima(Volume e Alonga
+++)o Segundo Blush da palete(bem
marcadinho,como bonéca mesmo!)e para
fechar o luck a Caneta Roseré& com um
pouco do brilho do VerdetelE ai????Sera
gue vai dar Certo?ou vai ficar Over?

Curtir - Responder - 4 a

g Deborah Ferré [guem disse, berenice?]

d ADOREIN A MAKE....olha gueria saber se
vocés fazem parcerias com blogs... tem
email pra gue eu envie o meu kit midia do
blog?

Curtir - Responder - 4 a

Figura 75 — Comentarios

O periodo 4 foi construido a partir de discursos bastante persuasivos.
Estratégias, como a revelagdo dos pregos, ofertas de descontos, promogdes e links
para a compra de produtos, foram evidenciadas na maior parte das publicagcées do
periodo. Mesmo nos langamentos de campanhas e nas postagens com discursos de
aproximagdo com o publico consumidor, sempre foi evidenciada uma estratégia
comercial transparente, ao contrario dos periodos anteriores (principalmente 1 e 2),
que “maquiavam” as intengdes, trazendo um enfoque para o relacionamento e o
entretenimento.

A marca aparentemente ja consolidou o seu posicionamento, ndo mais
construindo uma relacdo com o publico consumidor, mas se sentindo a vontade o
suficiente para vender de forma transparente. Ao contrario do posicionamento do
periodo 3, que ainda trazia “aconselhamentos”, aqui € encontrado o direcionamento
para as compras, 0 convencimento da compra de produtos. O género discursivo se
mantém, assim como o tépico. A unidade tematica & diferente em cada um destes
periodos, que por vezes gera aproximacao de forma menos comercial e por vezes
argumenta persuasivamente de forma transparente.

O periodo 4 foi percebido como o momento de maior apelo comercial. Como
sera visto, ha uma retomada dos discursos de aproximagdao com o consumidor no
periodo 5. A marca aparentemente recua, entendendo a necessidade de se
relacionar com as consumidoras de forma menos comercial em algumas situacoes,

como fazia no comecgo.
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4.2.6 Periodo 5

O periodo 5 surge como uma retomada de alguns discursos encontrados nos
periodos anteriores e se estabelece a partir de junho de 2014, indo a coleta para
este trabalho até pelo menos o final de 2015. Apesar de manter o direcionamento
persuasivo no conteudo, manter a divulgagao dos pregos e ainda incentivar acessos
ao e-commerce, a empresa volta a abordar tematicas do dia a dia das
consumidoras. Ao invés de argumentar sobre produtos e ofertar promog¢des em
todas as postagens, volta a dialogar, retoma o relacionamento, caracteristica
predominante dos periodos 1 e 2.

A primeira postagem a ser analisada no momento 5 é um exemplo de
postagem com enfoque em relacionamento e foi ao ar no dia 13 de junho de 2014.
A publicagao foi construida a partir de uma fotografia posicionada em um texto com
uma fonte rosa destacando o mesmo: “ressaca em plena sexta-feira: pode sim”. A
fotografia ao fundo € de uma pilha de cocos. O logo da marca esta posicionado no
topo da imagem. O enunciado da nota complementa a ideia e retoma os discursos
de “quem disse” utilizados com frequéncia nos periodos 1 e 2: “quem disse que nao
pode ter ressaca em dia de semana? ainda bem que existe o corretivo pra esconder
as olheiras, né? Um dia de agua de coco a todas que aproveitaram muito essa
quinta e quebram com a gente mais essa regra”.

Ao contrario das postagens do periodo 4 que listavam precos, ofereciam
descontos e incentivavam a compra de produto de forma clara, aqui o discurso esta
muito similar aos das postagens do periodo 3. O produto corretivo € mencionado e
se entende que a marca tem sim a intencdo da venda do produto, mas nesta
postagem, mais importante do esta conversdo, estd a identificagdo do publico
consumidor com a proposta da postagem. Ao invés de direcionar o enfoque do
enunciado construido para o enaltecimento do produto “corretivo”, a “quem disse
berenice?” esta interessada em chamar a atencdo das usuarias que estao

interessadas em “quebrar regras”.
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qé‘fs's"e, . [quem disse, berenice?]
berenice? Pagina curtida - 13 de junho de 2014 - Editado
~l

[— ANANANAANAAAA ﬁ quem disse que ndo pode ter ressaca em dia de
semana? ainda bem que existe o corretivo pra
esconder as olheiras, né? um brinde de agua de
coco a todas que aproveitaram muito essa quinta
e quebraram com a gente mais essa regra! s
#maquiagemsemregra http://bit.ly/ILtBsP

EM PLENR SEXTA-FEIRA:

[ﬂ) Curtir D Comentar 0 Compartilhar ﬂv
@ 473 Mais relevantes +
58 compartilhamentos

o Gabrielle Gomes Meus produtos jé estdo
na minha cidade, chegam hoje ou no
méaximo amanha! Obrigada beres g

Curtir - Responder - 3 a

’ Escreva um comentario.. © O @

Figura 76 — Quebrar regras

A retomada do discurso “quem disse” busca mais uma vez a recusa de um
discurso prévio que vai contra aquilo que a marca prega, sendo geralmente contra
os posicionamentos conservadores. Ao autorizar a “ressaca na sexta-feira”, a marca
se relaciona com essas pessoas, um relacionamento que, quanto mais intimo fica,
mais persuasivo se torna.

A publicagcdo ndo gerou muitos comentarios, sendo contabilizados 11: 7
“neutros”, 3 positivos e 1 negativo. A predominancia dos “neutros” se deu
principalmente em funcdo de amigas marcando amigas, identificando-se que o

nome da marca chegue a outras pessoas através de conexdes fortes, de amizades.

@ Mayara Heloise Amanda Carolina

Schmidt

Curtir - Responder - 3 a 0
& Paula Teles Dany Gomess podee sim

kkkkkklkkk

Curtir - Responder - 3 a 0

e Aline Schneider Jagqueline Fernanda de
Souza Helena Silveira Guilherme Augusto
Ricker to sabendo uhuhauhsu saudades

d curtir com vcs
Curtir - Responder - 3 a ﬂz
Figura 77 — Comentarios
Os comentarios negativos encontrados na publicagdo sdo reclamagbes de

entregas de compras realizadas através da loja online.



Gabrielle Gomes Bere, minhas
encomendas eram pra chegar hoje e até
agora nada »# t0 ansiooosa

Curtir - Responder - 3 a

Gabriella Ferreira Barbosa [guem disse,
berenice?], té esperando ha 14 dias o
pedido que fiz no dia 30/05, com
previsdo pra ser entregue dia 09/06. E ai
gue liguei na central pra ter um parecer
a mocinha deu uma desculpinha
esfarrapada e disse que as coisas sdo
“assim mesmo". Me prometeu gue
chegaria hoje e ai?! Bom, e ai gue 16 sem
meus produtos e cansei de esperar.. O
que fazer?

Curtir - Responder - 3 a

Figura 78 — Comentarios
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Por fim, os positivos sdo elogios aos produtos, desejo de compras ou

repercussao positiva do conteudo da publicacao.

o
%

Juliana Suedde Queroooo promogao de
base mate e base em pd ! =-*

Curtir - Responder - 3 a O

Gabrielle Gomes Meus produtos ja estdo
na minha cidade, chegam hoje ou no
maximo amanha! Obrigada beres g

Curtir - Responder - 3 a

Figura 79 — Comentarios

Identifica-se, portanto, que apesar de o objetivo central da comunicacéo de

uma marca ser vender, nem toda a comunicagao produzida ira diretamente conduzir

a este objetivo. O relacionamento com o publico consumidor é estratégia

imprescindivel para o cumprimento deste objetivo.

A retomada do periodo 3 fica mais clara com o passar do periodo 5. Ainda

que se percebam argumentos comerciais envolvidos em determinados discursos,

os formatos sdo um pouco diferentes da férmula estabelecida no periodo 4: sao

varias estratégias utilizadas de forma integrada. A proxima publicacdo a ser

analisada foi ao ar no dia 17 de junho de 2014 e traz no enunciado o desconto dos

produtos ofertados.
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[quem disse, berenice?]
Pagina curtida - 17 de junho de 201
@

oba! vem mais Brasil por ai! que tal caprichar no
visual pra torcer muito? aproveita que os produtos
com as cores do Brasil tdo com 20% de desconto!

a gente te mostra como fazer esse e outros looks
no blog da beré: http://bit.ly/1xe8sw9

[ﬁb Curtir C) Comentar d> Compartilhar 9 -
@ 1.1 mil Mais relevantes *

78 compartilhamentos

‘ Daiana Neves Camilla Monteiro
2 1
Curtir - Responder - 3 a o

0 Erika Teixeira Fabiola Goulart!
2

Curtir - Responder - 3 a

& Ingrid Ramos Olha amiga a maquiagem
aue vc vez em mim! Aline Souza

, : ) (ol
screva um comentario ) LR
P Es va u 2nta &) [© &

Figura 80 — Desconto de produtos

0)
@

A postagem foi ao ar durante a copa do mundo de 2014 e propde uma
maquiagem que traz as cores do Brasil em um formato de tutorial. Na imagem, um
curto titulo é encontrado: “olho no lance”. A fotografia é divida em dois momentos:
um passo a passo sobre a forma como se pintam olhos com tons de azul, verde e
amarelo; e a modelo sorrindo com a imagem pronta. O enunciado chama atengao
para o periodo da copa e propde: “aproveita que os produtos com as cores do Brasil
estdo com 20% de desconto!” e incentiva as leitoras a conferir o tutorial completo no
blog da marca.

Apesar das similaridades com o periodo 4, pode-se perceber que nao foram
utilizadas fotos dos produtos e nem foram enaltecidas as maquiagens vendidas pela
marca. O desconto foi mencionado na nota, mas ndo na imagem, e o link ndo leva
as usuarias a compra via loja online, mas a um blog mostrando como € realizada a
Composigao.

Logico que a marca objetiva, a partir desta postagem, a venda dos produtos e
que o tutorial do blog redireciona as usuarias para a compra dos produtos (a pagina
nao esta mais no ar), mas ndo se encontram aqui splashs com descontos ou titulos
destacando “desconto”, como no periodo anterior. Ao invés de vender dizendo
“‘compre” ou “confira aqui”, a artimanha identificada nesse enunciado é a de incentivo
a visualizacdo de um tutorial, um pouco mais amena do que os discursos explicitos
utilizados no periodo 4.

Foram encontrados na publicagdo 13 comentarios “neutros”, basicamente
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amigas marcando as outras, emitindo opinides sobre a maquiagem ensinada. Os

comentarios positivos elogiam produtos da marca, enquanto um misto elogia os

produtos, mas critica as maquiagens propostas pela “quem disse berenice”.

€
)

(13

Gabriela Montanha Giselle Vilela
s

Curtir - Responder - 3 a
Rosane Melo Renata Ribeiro

Curtir - Responder - 3 a

Sara Dias Julia Magalhdes!!!
1
Curtir - Responder - 3 a 0

Paola Porto Tayane Kobayashi o gue
achou?

Q .

Curtir - Responder - 3 a

Dz Rocha Finalmente vi uma "bonitinha"
cada make ud... Mas ta valendo... Vcs n

poderiam acertar em td, ne? O produto

eh exelente, mas a maquiadora(or) aff

Curtir - Responder - 3 a

Bruna Oliveira Pinhorati linda

Q a1

Curtir - Responder - 3 a
w1 resposta

Marta Menezes Linda ! Compartilhando
pra todo mundo fazer th. Bjs Beré

Curtir - Responder - 3 a

Figura 81 — Comentarios

A copa do mundo nao foi percebida pela marca s6 como uma oportunidade

de venda de produtos. A °

‘quem disse berenice?” se apropriou do tema para a

criacao de postagens com enfoque em relacionamento novamente. Os discursos de

empoderamento feminino voltam com tudo no periodo 5.
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- ‘\“J ) '  [quem disse, berenice?]

“ ia - 29 de junho de 2014 - @

e T 'L J 9
quem Ay A o
di - quem disse que ndo tem espago pra mulheres no

futebol, hein? chega de preconceitos! a gente é

1 livre pra gostar do que a gente bem quiser. quem
ai curte muito futebol? o/ #maquiagemsemregra
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Figura 82 — Empoderamento feminino

A postagem que foi ao ar no dia 29 de junho traz o discurso “quem disse”
novamente, dessa vez buscando as interlocutoras que gostam de futebol. O formato
de desautorizagdo a um discurso produzido previamente se repete. A imagem foi
construida a partir de um texto posicionado em uma fotografia de duas mulheres,
criada a partir de tons de verde e amarelo, remetendo as cores do Brasil. Na imagem
consta ainda, no canto esquerdo, a logo da marca. O enunciado é ainda mais
posicionado: “quem disse que nao tem espacgo para as mulheres no futebol, hein?
Chega de preconceitos! A gente € livre pra gostar do que a gente bem quiser. quem
ai curte muito futebol?”.

A palavra “preconceito” foi utilizada no enunciado, e a marca desconstréi o
discurso machista que afirma que futebol € um esporte masculino, incentivando as
mulheres a gostarem de tudo o que quiserem, sem se importarem com as opinides
alheias, autorizando-as a gostar do esporte. Ao produzir um discurso como esse, a
marca busca impactar as mulheres que lidam com preconceitos como este e chamar
a atencdo daqueles que concordam com o posicionamento e se aproximar de um
segmento especifico.

Foram identificados 23 comentarios “neutros” e 1 positivo. Os neutros foram
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basicamente vindos de mulheres manifestando gosto ou desgosto pelo esporte.

0 Ana Paula Honda Sereno Eu detesto. Acho um saco todos os
noticiarios so falam de futebol. Ndo acontece nada no pais, s0
futebol. E repetemn a mesma noticia umas mil vezes. Muito chato.

& -
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e Manuela Lima Odeio futebol, estou aproveitando o tempo para
ler e dormir
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Figura 83 — Comentarios
O unico comentario positivo encontrado veio de uma usuaria afirmando que

ird comprar a caneta para sobrancelhas da marca.

'ﬂn Tatiana Tati [quem disse, berenice?] prepare-se que essa
" szemana vou lhe usar..hehehehehe Irei comprar uma caneta para
sobrancelhas.

Curtir - Responder - 3 a
Figura 84 — Comentario

A publicacdo objetivou uma comunicagdo com um publico especifico:
mulheres que gostam de futebol. A postagem cumpriu o objetivo de gerar conversas
sobre o assunto, mas nao recebeu comentarios sobre produtos, nem elogios pelo
posicionamento. Vale refletir se esse tipo de postagem realmente gera uma afeigao
a marca, um capital social, ou se apenas faz que usuarias conversem entre si,
mediando uma discusséao.

E importante perceber que gerar lembranca de marca e reputacdo de marca
sao aspectos importantes do trabalho de comunicacao e isso é, de fato, dificil de
mensurar. Ao fazer uma postagem como esta, a marca estd apostando em se
aproximar do publico, relacionando-se, e gerando uma discussdo. Mas se a
estratégia motiva as pessoas a comprar, ou pelo menos conhecer os produtos,
apenas uma pesquisa pos vendas poderia estabelecer, o que foge ao objetivo do

trabalho.
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O discurso “quem disse” foi usado também em postagens mais
argumentativas comercialmente. A postagem do dia 25 de agosto traz no texto da
imagem um enunciado construido a partir deste formato: “mesmice? quem disse?
pra usar lapis de olhos de jeitos diferentes”. A imagem traz lapis de diversas cores
posicionados em um fundo azul claro. Alguns trechos do texto estdo coloridos de
rosa enquanto o restante foi escrito em preto. O texto esta em bastante destaque,

quase centralizado.
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Figura 85 — Postagem argumentativa

A nota enaltece as vantagens do uso de lapis de olho que pode “criar um
monte de efeitos diferentes no seu olhar’ e incentiva a usuaria a clicar e conferir

dicas. Ao clicar, a usuaria encontra tutoriais de uso das cores propostas:
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Figura 86 — Tutoriais

Os tutoriais vém acompanhados do link de cada um dos produtos no site para
que possa ser realizada a compra na loja online. O enunciado mostra que o formato
‘quem disse” pode ser usado também nas postagens mais persuasivas, sendo
utilizado para mostrar a eficacia dos produtos na vida das mulheres. A escolha do
formato vai ao encontro da estratégia de demonstracdo dos efeitos dos produtos,
visto que mostra o resultado e ensina as consumidoras a alcancgar o efeito esperado.
A proposta é diferente da de apenas apontar os resultados com segmentos de
enunciado escritos, caracteristica bastante evidenciada no periodo 4.

Foram identificados 10 comentarios positivos, 22 “neutros” e nenhum
negativo. Comentarios “neutros” foram de usuarias fazendo questionamentos sobre
os produtos, como valor, onde encontrar e sugestdes em situagdes diferentes de
uso. Comentarios “neutros” foram também de usuarias marcando outras usuarias.
Obvio que a neutralidade de qualquer comentario é discutivel.

Conforme ja foi mencionado neste trabalho, foram contabilizados como
positivos apenas elogios claros aos produtos, a marca ou manifestagdes de desejo
de compras. O que se pode sugerir, no entanto, € que marcagbes de amigas,
principalmente nas postagens que objetivam a venda de produtos de forma
transparente, podem ter um efeito muito mais positivo do que qualquer elogio emitido
em uma postagem. Podem funcionar como recomendag¢des da marca, ou dos

produtos. Contudo, o efeito pode ainda ser inverso, visto que a marcacédo pode ter
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efeito negativo, como a demonstragado de algo entendido como inadequado, como

um produto caro, como € o caso das postagens a seguir:
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Anna Sara Queria saber o valor dos lapis
para sobrancelhas [quem
disse,berenice?]
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Patricia Corré&a da Silva Quantas cores
5a0?7?7? Q mais posso fazer ¢ esses lapis
super legais???7?
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Elisa Mara Pessoa qual desses & melhor
pra destacar meus olhos verde 77
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Figura 87 — Comentérios

Fica dificil estabelecer, em cada caso, o aspecto positivo ou negativo. Por

outro lado, ha de fato, em contraste, comentarios claramente positivos e claramente

negativos. Por exclusdo, o trabalho acaba por manter a designacao “neutro” para

esses casos ambiguos que, como categoria, vao além da ambiguidade dos

comentarios mistos. Individualmente, essas marcagdes poderiam ser classificadas

de outra maneira, mas, diante das ocorréncias mais claras, pode-se sustentar essa

categoria como util para os fins desta dissertagao.

Comentarios positivos da postagem em questao foram elogios aos produtos e

revelagcdes de desejo de compra.
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Figura 88 — Comentérios
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A postagem do dia 25 de agosto € um bom exemplo de publicagédo
persuasiva, comercialmente argumentativa, que nao utiliza preg¢o, descontos e
promogdes como chamarizes. O post defende a eficacia dos produtos, incentiva a
compra e insere o link do e-commerce para que seja realizada esta venda, sem
nunca mencionar prego.

Este formato n&o se repete em todas as publicagdes do periodo. O periodo 5
tem como caracteristica a utilizagdo de uma grande diversidade de estratégias de
comunicagdo com o publico consumidor. Estratégias utilizadas ao longo dos 4
periodos anteriores podem ser identificadas ao longo deste.

A proxima publicagdo analisada, por exemplo, tem caracteristicas bastante
similares as no periodo 4. A postagem foi ao ar no dia 1 de outubro de 2014 e
celebra o dia da professora, no dia 15 de outubro. A escolha da palavra “professora”
no género feminino nao parece ter sido aleatéria, pois a marca tem toda a
construcao de posicionamento voltada para o publico feminino.

A imagem tem fundo verde, e remete a um quadro negro. Neste quadro esta
escrito “dia da professora, 15.out” e esta desenhado o contorno de uma mulher. Esta
mulher esta de oculos, tem os cabelos cheios, numa espécie de penteado dos anos
1980 e esta acompanhada de uma maca. Logo abaixo, € encontrado um caderno de
espiral em que esta escrito o preco R$63,70 acima do valor R$39,90, posicionado
com uma fonte grande e rosa. A esquerda dos valores sdo encontrados 3 produtos:
uma caneta, um lapis de olho e um apontador, todos da “quem disse berenice”.

A marca se posiciona no enunciado da nota da seguinte forma: “porque toda
professora precisa de caneta, lapis e apontador, né?”. A marca faz um trocadilho,
discursando sobre materiais escolares e vendendo maquiagens no lugar. O segundo
segmento de enunciado encontrado menciona a promogao: “aproveita o desconto e
passa em uma das nossas lojas para garantir o presente da sua!” e o link para o
produto na loja virtual.
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[quem disse, berenice?]
%)

porque toda professora precisa de caneta, ldpis e
apontador, né? aproveita o desconto* e passa em
uma das nossas lojas pra garantir o presente da
sua! & http://bit.ly/InZq50Z

*promogao valida nas lojas fisicas de 10 a
15/10/2014 e no site de 06 a 15/10/2014 pra kits
montados com os itens selecionados e sujeita a
disponibilidade de estoque.
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Figura 89 — Promocao dia da professora

Nao faz parte da cultura da maioria dos brasileiros presentear professoras no
dia das professoras, ndo € uma data entendida como comercial, como o dia dos
namorados e o Natal, por exemplo. No entanto, a marca se apropriou da
comemoracao para oferecer um desconto, um tipo de promoc¢ao fora de época. A
marca se apropria de uma data comemorativa, oferece desconto, posiciona produtos
na imagem, oferta link para o e-commerce e representa graficamente os valores
antes e ap6s a promogéao. A juncao de diversos artificios de venda, bastante comuns
ao longo do periodo 4, também esta presente no periodo 5.

Foram identificados 52 comentarios “neutros” e 20 positivos. A grande
quantidade de comentarios neutros foi de inUmeras marcagdes e conversas entre
usuarias. Aparentemente, alunas marcavam professoras e professoras marcavam
alunas e familiares. Apesar de a comemoracao da data ndo ser comum, a promogao
chamou a atengao das pessoas. A estratégia pode até nao ter vendido os produtos
ofertados, mas a grande quantidade de marcagdes pode ser surtido o efeito positivo
de levar novos usuarios ao site, eventualmente vendendo outros produtos e fazendo

com que novas potenciais consumidoras conhecessem a “quem disse berenice”.
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Figura 90 — Comentarios

Curtir - Responder

Comentarios positivos foram elogios a iniciativa da promogéo, aos produtos e

a marca e manifestacées de desejo de compra.

lﬁ,} Regina Dias Amei ...realmente TODA
professora merece um ldpis ,caneta e
apontador....desses entdo...ao0s
milhares..... Parabéns !!! Vcs sdo incriveis

Curtir - Responder - 3 a

z Marcia Tymoniuk Amei esse kit. Acho
gue toda professora merece! E eu sou
uma delas kkk.

Curtir -+ Responder - 3 a

9 Elenice Rodrigues ameiii vou voltar 13 pra
comprar os esmaltes ... §9

Curtir - Responder - 3 a
Figura 91 - Comentarios

Entende-se o periodo 5 como um momento de retomada de estratégias
utilizadas em periodos anteriores, em que a marca buscava maior proximidade com
as potenciais e reais consumidoras em vez de buscar vender diretamente. Houve
uma retomada dos discursos empoderadores, com enfoque em relacionamento, que
haviam sido bastante evidenciados até o periodo 3, mas perderam forca no periodo
4. Ao mesmo tempo, as construgbes mais comerciais ndo foram deixadas de lado.

Aqui, descontos e promogdes também tiveram vez.
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No periodo 5, identifica-se uma queda na quantidade de comentarios
negativos. Como a maioria das criticas estava diretamente relacionada aos produtos
(e ndo ao posicionamento da marca), ndo é possivel avaliar a causa. O que se pode
perceber, no entanto, ao longo do trabalho, no que se refere a comentarios
negativos, € que o0s posicionamentos polémicos assumidos pela marca nas
postagens analisadas no trabalho ndo foram alvo de criticas de grupos mais
conservadores. Os manifestos da marca chamaram a atencdo daquelas que
concordavam e ndo angariaram situagdes graves de desacordo.

Pode-se sugerir que, apés um periodo 4 focado em vendas para um publico
que ja estava familiarizado com a “quem disse berenice?”, houve uma necessidade
de renovacgao das pessoas, de atracdo de novos publicos consumidores, e é nessa
hora que postagens como a do carnaval, do futebol e do dia da professora vém a
tona. Usuarias marcam amigas e chamam a atencado para a existéncia da marca,

que passa a tentar se relacionar com estas novas pessoas.



Efeito de fechamento

As mudancgas no discurso da marca foram evidentes ao longo da pesquisa
que acompanhou a “quem disse berenice?” se posicionando perante o publico
consumidor. A marca, que inicialmente argumentou em favor do avango de questdes
sociais se alavancando ao se mostrar adepta ao discurso feminista, vai aos poucos
deixando de lado suas estratégias de relacionamento com o publico e passa a
vender seus produtos para estas mesmas pessoas, que inicialmente eram tratados
mais como usuarios engajados nas causas abordadas. Pode-se sugerir que, ao se
relacionar com seu publico, a marca inicialmente se apresenta, aponta interesses em
comum, argumenta, contra-argumenta, diversifica as conversas, se aproxima, ganha
intimidade, para finalmente comecgar a diretamente aconselhar as pessoas a
comprar, persuadindo conforme seus préprios interesses. Logicamente, entende-se
que o processo de aproximagao também ja objetiva que a venda acontegca. No
entanto, o discurso vendedor vai ficando mais explicito conforme a marca vai
adqurindo intimidade com o seu publico, 0 que mostra que a criagao de imagem da
marca e sua proposta de interlocu¢cdo nao anula o propésito da publicidade, que é
vender produtos.

Dentre os méritos da “quem disse berenice” neste trabalho de posicionamento
de marca estudado ao longo da dissertagdo, esta a criacdo de uma linguagem
prépria que funcionava e funciona como um simulacro de uma conversa entre
amigas, cheia de intimidade, de temas que se repetem e de posicionamentos
transparentes.

A repeticao de jargdes, como o discurso do “quem disse”, que retoma 0 nome
da marca, presente em praticamente todos os momentos de analise, deu
personalidade a marca, sendo dificil ndo imaginar “quem disse berenice?” como um

perfil pessoal nos primeiros periodos estudados.
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A estratégia adotada de se vincular a temas como feminismo e
empoderamento da mulher ndo funcionou apenas como uma forma de aproximar o
publico que se identifica com os posicionamentos estabelecidos, mas também de
inspirar e encantar aquelas que desejavam se engajar na causa. A marca utilizou
discursos polémicos para uma aproximagao com o publico consumidor, aos poucos
se tornando mais intima até o momento em que se sentiu confortavel o suficiente
para vender de forma transparente.

Assim como a marca evoluiu e transformou a forma como se posicionou,
assim fizeram os interlocutores, que inicialmente utilizaram a pagina da “quem disse
berenice?” como um espago para conversas e a entenderam como uma mediadora
de debates pertinentes ao momento, passando a se interessar por aquilo que ela
mostrava e mais tarde vendia. Os interlocutores passaram a atuar também como
advogados da marca, ndo so indicando diretamente e elogiando produtos, mas
também marcando amigos em postagens (parecendo com isso indicar a marca ou
produtos seus).

Ao se tornar uma conselheira, alguém que ganhou a confianga do publico
consumidor, a “quem disse berenice?” conquistou o0 espago necessario para
desmistificar, de seu ponto de vista, a beleza e o uso de maquiagens, contra-
argumentando em relacdo a discursos de oposicdo que condenam a compra de
cosméticos como um comportamento futil, entre outros.

A “quem disse berenice?” aprendeu a falar com seu publico, se relacionar
com ele, para entdo vender, isso tudo sem incomodar, a0 menos no corpus deste
trabalho, aqueles que discordam. O grande mérito do posicionamento da marca esta
em nao ter tido medo de se posicionar, uma caracteristica bastante atipica em um
cenario em que as marcas tém receio de abracar posicionamentos sociais e
desagradar a parcela do publico que se opde a sua escolha.

As alteragbes do discurso dos momentos 1 ao 5 demonstraram, ao longo dos
3 anos do objeto de analise, a construgdo da imagem de uma marca de uma
empresa perante os olhos do publico consumidor, mais do que um posicionamento
restrito a vendas, embora vender seja intrinseco a marca. Vé-se que é possivel
promover vendas de varias maneiras, a depender do publico alvo e a depender de
como a marca deseja posicionar seu perfil.

Esta pesquisa torna possivel concluir que, independente do momento em que

a marca se encontrava, o género do discurso nunca se tornou outro em termos
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tematicos, pois mesmo mudando o topico e outros elementos, ha sempre pecas de
comunicagao que almejam um objetivo final: vender. Por outro lado, as diversas
formas composicionais (e arquitetdbnicas) observadas apontam a existéncia de
diferentes maneiras de realizar tal feito (de realizar o projeto enunciativo da marca):
provocando, argumentando, perguntando, convidando a participar, oferecendo
vantagens, ofertando descontos etc. Ainda assim, a relagdo costuma ser de
interesse, pois quando uma marca concorda, discorda e dissemina seus
posicionamentos, trata-se de uma busca do inicio de uma trajetéria que objetiva
fazer que o relacionamento com o consumidor culmine em vendas.

Assim sendo, este estudo de caso mostra que a escolha do interlocutor tipico,
ou enderecado, de “Quem Disse Berenice” determinou as escolhas de meios de
realizacdo do projeto enunciativo da marca. Sob sua influéncia (vinda de suas
reagdes), a “Quem Disse Berenice” modulou seu discurso e se estabeleceu
digitalmente. O estudo mostra, portanto, que ela conhecia, desde antes de se
colocar no mercado, quem era o publico a que pretendia se dirigir, ao qual pretendia
enderegar seu discurso e que ela agiu correspondentemente.

Merece destaque, quanto a isso, que o periodo 5 mostra um “retorno as
origens” (periodo 1, especialmente, mas também periodo 2), revelando que a
estratégia mais centrada ou exclusivamente em vendas (periodo 3, especialmente, e
parcialmente periodo 4) n&o tinha tanta receptividade e que, portanto, cabia retomar
a outra forma de interlocugdo mais eficaz.

Esse aparente recuo, que poderia parecer negativo, mostra que os esforgos
de proximidade do publico criam uma fidelizagao, por assim dizer, intima que permite
promover as vendas ao criar uma imagem positiva da marca perante suas
interlocutoras, e que esse sucesso leva a abordagem mais direta a encontrar
resisténcias. Em outras palavras, como a entoacédo avaliativa de proximidade cria
respostas ativas de fidelidade e a entoacao mais vendedora provoca resisténcia, o
locutor “Quem Disse Berenice” volta a se adaptar ao seu interlocutor a fim de manter
seu posicionamento comercial mediante um relacionamento que simula uma relacao
pessoal entre amigas.

Quem disse que nao se pode vender de varias maneiras?
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