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RESUMO Neste trabalho, analisamos as interaces estabelecidas na pagina do perfil
ficticio Marceldo da BOA, personagem do conjunto de webséries “Coisa boa gera
coisa boa”, promovido pela marca de cerveja Antarctica como parte integrante de sua
corrente acdo de branded content. Para tanto, recuperamos conceitos afeitos a relacdo
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entre ciberpublicidade e prossumidores, bem como revisamos algumas perspectivas
sobre o branded content. Assim, procuramos investigar as trocas discursivas entre
marca e consumidores sob o prisma dos regimes de interacdo dados pelo ferramental
tedrico da sociossemiodtica.

PALAVRAS-CHAVE Perfis ficticios, Branded content, Publicidade, Semiotica, Cerveja
Antarctica.

ABSTRACT In this work, we analyze the interactions established in the fictional profile
page Marceldo da BOA, a character from the set of web series “Coisa boa gera coisa boa”,
promoted by the Antarctica beer brand as an integral part of its current branded content
action. To do so, we recover concepts related to the relationship between cyber advertising
and prosumers, as well as review some perspectives on branded content. Thus, we seek
to investigate the discursive exchanges between brand and consumers under the prism
of the interaction regimes given by the theoretical tool of socio-semiotics.

KEYWORDS Fictional profiles, Branded content, Advertising, Semiotics, Antarctica beer.

RESUMEN En este trabajo, analizamos las interacciones establecidas en la pagina del
perfil ficticio Marceldo da BOA, personaje del conjunto de series web “Coisa boa gera
coisa boa”, promovido por la marca de cerveza Antarctica como parte integrante de su
accion de branded content. Para ello, recuperamos conceptos referentes con la relacion
entre ciberpublicidad y prosumidores, asi como revisamos algunas perspectivas sobre
el branded content. De este modo, buscamos investigar los intercambios discursivos
entre marcay consumidores bajo el prisma de los regimenes de interaccion dados por
el instrumento tedrico de la socio semidtica.

PALABRAS CLAVE Perfiles ficticios, Branded content, Publicidad, Semiodtica, Cerveza
Antarctica.

INTRODUGCAO

Neste trabalho, propomo-nos a refletir sobre a interagao estabelecida
entre marcas e consumidores através de um novo recurso técnico e
estratégico explorado pela publicidade contemporanea: paginas de perfis
ficticios em midias sociais digitais. Especificamente, tomamos o caso
da péagina do perfil do Marceldo da BOA no Facebook, parte integrante
da acdo de branded content da cerveja Antarctica intitulada “Coisa boa
gera coisa boa”, como objeto de andlise. Em nossa investida, adotamos o
método indutivo, que evolui do particular para o geral, com a finalidade
de desvelar aspectos genuinamente novos da relacdo comunicativa
travada entre marcas e consumidores na atualidade.

O percurso da nossa abordagem inicia-se com um breve resgate da
ciberpublicidade e sua inerente e profunda relacdo com os prossumidores,
atravessamos conceitos sobre o branded content, tomando-o como
tendéncia da corrente comunicacdo publicitaria, para chegarmos ao
nosso estudo de caso. Depois disso, procuramos diferenciar o perfil ficticio
e sua poténcia comunicativa da publicidade testemunhal ordinéria, até
que desembocamos na articulacdo entre as teorias sobre os regimes de
interacdo, dadas pela sociossemidtica, e as trocas de sentido estabelecidas
através das postagens realizadas na pagina do Marceldo da BOA.

CIBERPUBLICIDADE E PROSSUMIDOR

O advento das novas tecnologias da informacdo e da comunicacdo
contribuem para engendrar profundas mudancgas socioculturais e
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novos hébitos de consumo, propiciando diversas modifica¢des no
cendrio mididtico, marcado pela ruptura do modelo de comunicacdo
unidirecional das midias de massa. As propriedades implementadas
pela Web 2.0, que permitem a participacdo mais ativa do usudrio,
colaboram para reconfigurar a criacdo de contetudo e o uso da internet.
Essas transformacdes colaboram para alterar o modo de consumir os
meios e a interagdo com o conteudo, disperso em multiplos suportes na
narrativa transmididtica (JENKINS, 2009). A liberagdo do polo emissor
na comunicacdo e o comportamento migratorio do consumidor entre
meios online e off-line também demandam uma certa reconfiguragdo
do fazer publicitario, originando a ciberpublicidade, calcada pela
triade “interatividade-relevancia-experiéncia” (ATEM; OLIVEIRA;
AZEVEDO, 2014, p. 10). Com a atuacdo mais ativa do prossumidor, que
pode criar e ressignificar conteudos, a ciberpublicidade busca engajar o
publico, convocando o consumidor a ser coenunciador, em um constante
didlogo para construir conjuntamente a narrativa da marca.

Em sintonia com essas mudancas, a unido entre as industrias da
publicidade e do entretenimento se consolida como forma estratégica para
conquistar a atencdo da audiéncia: “para isso é necessaria uma mudanca
total de mentalidade, de um modelo baseado na intrusdo a um modelo
estruturado no convite e na seducdo do consumidor” (DONATON, 2007, p. 21).

Os desafios enfrentados pela publicidade sdo agravados com a légica
on demand da cultura digital, na qual novos habitos de consumo alteram
o modo interruptivo da publicidade, que nas midias digitais pode ser
facilmente suprimida, como mensagens no pre-roll de videos no YouTube,
ou até mesmo nao existir, como no modelo de negdcios da Netflix. Além
disso, o publico tem adotado como pratica a utilizagdo de recursos para
bloquear a publicidade nos meios digitais, como firewalls, ads cleaners e
também ad blockers nas versdes de aplicativos para dispositivos mdveis
e de extensdes para navegadores na internet.

Nesse cendrio, permeado por diversas transformacdes, emergem as
préticas de branded content, que, ao mesclarem publicidade e entretenimento,
possibilitam uma abordagem estratégica para oferecer contetido relevante
e estreitar o relacionamento entre marcas e prossumidores.

O BRANDED CONTENT COMO TENDENCIA PUBLICITARIA

De um modo geral, o branded content torna ténues as fronteiras
entre informacdo, publicidade e entretenimento para oferecer
experiéncias positivas e gerar vinculos emocionais entre as marcas e seus
consumidores. Como diferencial em relacdo a publicidade tradicional,
veiculada nos meios de comunicacdo de massa e facilmente identificada
pela audiéncia, o branded content dispensa o apelo a venda e procura
ndo interromper a experiéncia do publico.

Como o branded content pode ser considerado um fendémeno
relativamente recente, as praticas englobam diferentes formatos,
caracteristicas e conceituag¢fes, uma pluralidade que salienta a
necessidade de realizar investiga¢des académicas e mercadoldgicas para
aprofundar a compreensao sobre o tema.

Com as praticas de branded content, o conteudo pode ser melhor
recebido pelo publico, reduzindo a resisténcia ao modelo de publicidade
convencional, que, de um modo geral, interrompe o entretenimento
com os intervalos comerciais nos meios de comunicacdo de massa
(COVALESKI, 2013).
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Covaleski (2015) destaca que uma das principais caracteristicas do
branded content é ndo apresentar o apelo da venda direta e concentrar
esforcos para construir uma personalidade para a marca, que pode até ser
inserida na narrativa do entretenimento, de modo relevante, reforcando
0 seu posicionamento diante do consumidor.

Marti-Parrefio, Ruiz-Mafé e Scribner (2015) tratam diversas questdes
referentes a hibridizacdo entre publicidade e entretenimento, no livro
Engaging Consumers through Branded Entertainment! and Convergent
Media, uma nova abordagem na comunicacdo mercadoldgica que
beneficia tanto publicitdrios quanto consumidores:

Branded entertainment é a insercdo da marca em uma propriedade
de entretenimento de modo que a linha entre entretenimento e
publicidade se torna ténue. Ao borrar as fronteiras entre contetdo
publicitdrio e conteudo editorial, o branded entertainment esta
ganhando forca como estratégia de comunicagdo mercadoldgica,
oferecendo, tanto aos publicitarios quanto aos consumidores, conteido
de marca altamente envolvente que os beneficia de forma sinérgica.
Por um lado, os consumidores podem acessar conteudo gratuito,
como filmes on-line, jogos (advergames), livros, quadrinhos ou musica
desenvolvidos pelas marcas. Por outro lado, os publicitdrios podem
alcancar audiéncias engajadas que estdo buscando entretenimento e
atingi-las com mensagens da marca de um modo menos intrusivo no
contexto da publicidade. (Ibidem, p. XVI, traducdo nossa)

Assim é que os pesquisadores vao além e sintetizam: “branded
entertainment é qualquer conteudo de entretenimento (ex.: filmes,
video games, livros) desenvolvido por uma marca - e geralmente em
torno da marca — para atingir seus objetivos de marketing” (Ibidem,
p- 4, traducdo nossa).

A partir do exposto, é possivel constatar como o branded content
desempenha um papel expressivo na comunicacdo mercadolégica
contemporanea, uma abordagem que conquista cada vez mais
investimentos das marcas e suscita uma série de novas praticas.

COISA BOA GERA COISA BOA: BRANDED CONTENT DA ANTARCTICA

Se 0 branded content é uma tendéncia mundial, um bom exemplo no
Brasil é a acdo “Coisa boa gera coisa boa”, que vem sendo desenvolvida
pela marca de cerveja Antarctica desde 2016 com webséries (sete
temporadas até o momento)?. O projeto engloba uma gama de produtos
mididticos veiculados em diversas plataformas, especialmente nos canais
de comunicacdo da marca (site e paginas institucionais em Facebook,
Instagram, YouTube e Spotify).

A série contempla um universo narrativo com situacdes de drama/
comédia apresentando personagens que associam a ideia do carioca
ao espirito da marca: paixdo pelo samba e cerveja, solidariedade,
autenticidade e leveza para lidar com adversidades do cotidiano.

1. Os autores explicitam no livro que as expressdes branded entertainment, preferida na
academia, e branded content, denominacdo que prevalece no mercado, sdo usadas como
sinénimos.

2. Ver: http://www.antarctica.com.br/campanhas.
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A primeira temporada, #NoGoggd, inicia todo o arco narrativo do
branded content ao contar a histéria de Guto (Thiago Martins), um
morador de comunidade que sonha em ser cantor, é vendedor ambulante
de cerveja nas praias do Rio de Janeiro e que se apaixona por Duda (Eline
Porto), moradora do Leblon, drea nobre da cidade.

A escolha de Thiago Martins para viver o protagonista da websérie
contribui para reforcar a imbricacdo da narrativa com a realidade, ja
que o ator foi morador do Vidigal, favela vizinha ao bairro do Leblon,
vendedor na praia e cantor. O personagem contava com uma pagina no
Facebook com o0 nome “Guto da BOA” e a forma de interagdo proposta
pela marca era a de um didlogo pessoal.

Apos as cinco primeiras temporadas da websérie, em dezembro
de 2017 houve uma transicdo da pagina do “Guto da BOA”® para a do
“Marceldo da BOA™, interpretado pelo ator Rafael Portugal (Figura 1).
Todo o conteudo gerado pelo Guto continuou disponivel na pagina
do Marceldo, jd que houve uma “passagem oficial” da administragao
da pégina de um personagem para o outro. Marceldo apresenta uma
personalidade mais voltada ao humor, que, mesmo com seu jeito
atrapalhado, adquire papel central na série, conduzindo o mote da marca,
“coisa boa gera coisa boa”.

m Guto 2 BOK com Aslarisa : g Marcelbs ds BOA

Faaassaly gawes™ Chegie cheganod & apirs 1 Face do Gutio & do
Marcald dan colsishan Lanzes @ kakos db misha
mAmaelereng
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Figura 1. Transicdo dos perfis entre os personagens.
Fonte: Facebook (Paginas Guto da BOA e MarcelaoBOA, dez. 2017).

Apds a mudanca, a marca lancou duas novas webséries, que, além do
Marceldo, apresenta mais um personagem, o Mauro, interpretado pelo
ator Eduardo Sterblitch. Com essa nova fase, protagonizada por Marceldo,
a pagina do Facebook ndo apresenta mais postagens para endossar a
confusdo entre ficcdo e realidade, um indicio que, de certa forma, apds
usar bastante esse recurso anteriormente, o publico ja se acostumou com
o perfil ficticio do personagem, o que pode ser percebido pelas interagdes
nos comentdrios, em que ha meng¢des ao nome do personagem e ao do
ator, Rafael Portugal.

3. URL original (indisponivel): https://www.facebook.com/GutoBOA.

4. URL original (indisponivel): https://www.facebook.com/MarcelaoBOA.
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PERFIS FICTICIOS VERSUS TESTEMUNHAIS

Em alguma medida, poderiamos atribuir ao perfil ficticio semelhante
funcdo dada ao “garoto propaganda” de uma marca que age como
instancia testemunhal. Todavia, ao longo de nossos estudos, identificamos
aspectos que os distanciam e tornam impossivel tal comparacao.

Ha muito a publicidade usa famosos ou especialistas para que suas
qualidades sejam estendidas ou conferidas ao objeto do anuncio. No caso
do especialista, a ideia é atribuir credibilidade a mensagem, dado que
ele age como uma autoridade que chancela o uso ou atesta as vantagens
daquilo que se anuncia. Ocorre, por exemplo, com o dentista que
recomenda o creme dental ou o economista que sugere alguma aplicacao
especifica de um banco.

Em relacdo a celebridade, a imagem da pessoa notdvel é diretamente
associada a identidade da marca, que busca personalidades ilustres
do cinema, da TV, dos esportes etc., de modo que personifiquem
0 posicionamento pretendido, realizando, assim, um processo de
transferéncia de valores. E o sucesso desse mecanismo se dd no momento
em que o publico consumidor projeta para si os valores que reconhece
na celebridade (beleza, requinte, exclusividade etc.), tomando a marca
anunciante endossada como elemento viabilizador dessa conex3o.

O uso de celebridades é uma constante na publicidade, principalmente
pela sua capacidade mobilizadora de audiéncia e incremento do indice
de lembranca da mensagem da marca.

Celebridades tém essa capacidade de parar o “dedo nervoso” do
consumidor sobre o controle remoto, mas se ndo conseguir surpreender
o espectador, se disser o 6bvio, o esperado, a aten¢do do observador se
desfard e o zapping recomecara. (FIGUEIREDO, 2005, p. 118)

Contudo, essa eficiéncia mobilizadora é observada num contexto de
midia passiva de massa. Na circunstancia interativa apresentada pelas
midias conectadas, a publicidade normalmente explora o potencial da
celebridade para “emulacdo de autenticidade e proximidade enquanto
provoca o desejo dos fas” (PRIMO, 2009, p. 4). Nesses casos, a exposicao
da vida privada da pessoa famosa é o ponto alto do que realmente
chama a atencdo dos consumidores. O regime de total visibilidade da
figura mididtica desloca o propdsito de projecdo outrora explorado nos
testemunhais publicitarios para uma situagdo de identificacdo, no qual
o consumidor aproxima de si 0 modo de vida exibido pelo famoso, por
mais singular ou extravagante que possa parecer.

Observando o objeto de andlise deste trabalho, ndo podemos
confundir o perfil ficticio do Marceldo da BOA com o de um simples
garoto-propaganda ou mesmo imaginar o Rafael Portugal como um
ator que transfere atributos da sua imagem para a Antarctica; todas
essas afirmacdes reduzem o fen6meno estudado a antigas praticas,
que limitariam o jogo publicitdrio a producdo e emissdo de conteudos
unidirecionais, deixando de lado as interacdes travadas nos espacos de
conexdo dialdgica prdprios da atual Web 2.0 explorados pela marca.

No campo das intera¢des, ndo é a imagem do ator que é percebida
como a identidade da marca, mas sim a do personagem ficticio, que
possui uma narrativa construida através da wehsérie e de todo complexo
sistema comunicativo desenvolvido em torno dela. De outra forma, todos
os atributos que a marca deseja imprimir sdo construidos por ela mesma
através do perfil ficticio.
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Isso pode ser verificado fazendo uma simples andlise de algumas
postagens e constatando a baixa incidéncia de referéncias ao ator. Por
exemplo, num post na pagina do Marceldo da BOA em 29 de marco
de 2018, foram feitos 272 comentdrios, dentre 0s quais apenas quatro
faziam referéncia ao Rafael Portugal, enquanto mais de trinta se
referiam diretamente ao Marceldo e mais de uma centena se dirigiam
ao personagem independentemente de vocativo, mas em clara alusdo
ao sujeito ficcional (“bom dia”, “boa noite”, “parabéns”, “saudades”). Em
alguns casos fica evidente a confusdo entre o tipo ficticio e o intérprete,
mas, no todo, é flagrante o envolvimento dos interagentes com o sujeito
enunciado pela campanha, revelando uma relagédo inclusive afetiva, o
que nos leva a crer que o Marceldo age pela humanizacdo da marca.

Dessa maneira, podemos afirmar que é justamente a interacdo o fator
desencadeador das relevantes distin¢des entre o ja consolidado modelo
de publicidade testemunhal e essa nova tatica que se vale de personagens
ficticios em ambientes virtuais de comunicac¢do multidirecional.

PERFIS FICTICIOS E INTERAGOES ARRISCADAS

Para analisar as interacdes estabelecidas entre consumidores e o
perfil ficticio da acdo de branded content da Antarctica, recorremos a
semidtica discursiva, em especial a sociossemiodtica de Eric Landowski —
0 autor justamente reivindica o ferramental tedrico da semidtica como
instrumento conexo a comunica¢do na especificidade das andlises de
interacdes (LANDOWSKI, 2016). Por isso, parece-nos rendoso usar 0s
conceitos sobre os regimes de interacdo para observar os fen6menos
comunicativos que ocorrem na drea dos comentarios da pagina do perfil
para dai refletirmos sobre estatutos que regem as dindmicas da interacdo
na ciberpublicidade.

Na obra Interacciones Arriesgadas, Landowski (2009) teoriza sobre as
formas do individuo construir rela¢des com o mundo que habita, com
0 outro e consigo mesmo. Dessa maneira, considera que, nas atividades
comunicativas inerentes as praticas sociais, se articulam quatro tipos de
regimes de interacdo: programacado, manipulacao, ajustamento e acidente.

As interac6es em regime de programacado ocorrem em circunstancias
nas quais os contatos com 0s sujeitos-sujeitos ou os sujeitos-objetos se
dado de forma que ja implicam na operacdo de um fazer-ser, tomando
o0 individuo ou objeto com o qual se interage por “programado”, isto é,
remetendo a ideia de um “algoritmo de comportamento” (Ibidem, p. 20),
do qual néo se pode escapar. H4 uma expectativa razoavelmente segura
sobre as reacdes possiveis, um coeficiente de previsibilidade, e, por isso,
nesses casos, a interacdo envolve um risco minimo por parte do individuo
operador, que se vale das regularidades dos comportamentos adotadas
pelos atores possiveis, predeterminadas pela funcdo bdasica das coisas,
dadas pela causalidade fisica (quando se trata de operar objetos), ou
pelos esteredtipos da vida sociocultural, derivados das coercdes sociais
(quando a operacdo incide sobre pessoas).

O regime de manipulacdo (Ibidem, p. 23), por seu turno, envolve
interagdes as quais revelam intencdes que se colocam para além de
um fazer-ser, dirigindo-se para um fazer-fazer. O regime implica um
principio de intencionalidade manifesto em estratégias que tratam dos
sujeitos narrativos (o manipulador e o manipulado) e que os estudos
semidticos jd abordaram em abundancia. A manipulacdo difere da
programacdo principalmente porque o sujeito manipulador em
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poténcia atribui ao seu coparticipante um estatuto semidtico idéntico
ao que reconhece em si mesmo, ou seja, também vé o outro como
um sujeito (Ibidem, p. 25). Naturalmente, esse regime de interacdo
considera as competéncias modais exercidas pelos sujeitos nos eixos
tematicos possiveis, aumentando o risco, mesmo que pouco, dado que a
manipulacdo se manifesta através da eleicéo de estratégias que cingem o
interlocutor as competéncias construidas pelo manipulador que, enfim,
razoavelmente limita-as a um progndstico afeito ao proposito do fazer-
fazer intencionado.

Na sequéncia, Landowski (Ibidem, p. 45) propde um regime que
denominou de ajustamento. Nesse caso, a gestdo das relacdes entre os
atores se amplia consideravelmente em termos de criacdo de sentido,
revelando um aspecto “intuitivo” que é frequente nos processos
relacionais do cotidiano, sobre o qual as teorias semiodticas sobre a
programacdo e a manipulacdo haviam se mostrado insuficientes.
As interacdes em regime de ajustamento, entdo, sdo aquelas que
trabalham com competéncias mais “abertas”, que inspiram um fazer-
sentir, ou seja, para além da dissuasdo, considerando, portanto, uma
légica do contato e implica uma problemaética da “unido” (Ibidem,
p- 48). Dessa maneira, hd de se considerar os sujeitos interlocutores
como iguais, sendo cada parte responsavel por coordenar as dindmicas
estabelecidas através de um fazer conjunto. Se a programacao
se resumia ao exercicio de energias e “forcas cegas” por sobre o
outro, ja que nédo se reconhecia nada que ndo fossem constantes, e
a manipulacdo, por sua vez, apesar de reconhecer o outro como um
sujeito modalizado, dotado de inteligéncia e autonomia, se concentrava
apenas na persuasdo, agora, no ajuste, os sujeitos se equivalem, o que
revela uma situacdo em que hd trocas entre “corpos sencientes e corpos
sentidos” (Ibidem, p. 49), proprias das experiéncias vividas no dia a dia.
Dai, Landowski marca a “liberacdo” que o regime de ajustamento dd as
interacOes possiveis, pois que amplia sobremaneira as possibilidades
de emergéncia de sentidos, dado que a imprevisibilidade é o que
governaria a interacdo, eliminando, a antevisdo planificada por esse
ou aquele sujeito da interlocucdo. Enfim, ndo hd como néo perceber,
o0 risco se amplia com mais intensidade quando se da o regime de
ajustamento, porquanto se instauram negociac¢des inesperadas.

O ultimo regime de interacdo analisado por Landowski € o do acidente.
Essa interacdo se caracterizaria pela descontinuidade total diante das
constantes, das coercdes possiveis ou mesmo da ordem estabelecida.
O regime do acidente estd intimamente ligado a intranquilidade, a
instabilidade, & agitacdo e ao caos e, por isso, perturba todas as no¢des
ligadas aos regimes tratados anteriormente. E o escape ao sistema, mas
ndo poderia, apesar disso, ser “depreciado” (Ibidem, p. 72). O absurdo
ou o azar constituiria o principio fundador desse regime de interacdo. O
acidente desdobra entre o sensivel e o aleatério, estando inexoravelmente
descomprometido com alguma classe de regularidade causal ou por
qualquer constante de ordem simbdlica. Obviamente, enfim, o risco
no acidente é elevado a patamares claramente muito superiores aos
evidenciados nos outros regimes de interacao.

E nitida a gradacéo do risco inscrito nas formas de interagfio propostas
por Landowski: da programacdo para a manipulacdo, dai para o
ajustamento e enfim para o acidente, vé-se o controle sobre a interagao se
rarefazer e, por fim, estabelecer uma hierarquia topolégica francamente
pertinente as andlises semiéticas que envolvem as cenas/textos para as
quais a teoria tem se dirigido atualmente.
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INTERACOES COM PERFIS FICTICIO

Tomando a mesma postagem aludida mais acima (Figura 2), para efeito
de exame, é facil deduzir que a marca enunciadora (Antarctica) considerou
os recursos da programacao algoritmica do Facebook para alcancar o seu
publico-alvo presente na midia social. O enunciado é caracterizado pela
indicacao de “conteudo pago” (assinalado no cabecalho da postagem), o que
sugere que foram aplicadas taticas de gestdo de midias sociais comuns ao
uso técnico das ferramentas disponibilizadas pela plataforma do Facebook,
relacionadas com os filtros de alcance das postagens.

g Marcaldo da BOA

CQue coisa BOA & 3 Academia da BOA hein! (Rimou
kkk). Aqui a galera e d+ e ta sempre ensinando, tem
gargom nove e das antigas tambeéml. Vamos nessa
que eu continuo na luta e aprendendo a ser um
gargom melhor!

Obs: Mau-Mau, nem adianta reclamar da
propaganda. Essa & a minha pagina e eu falo o que
eu quizer. #ColsaBOAgeraColsaBOA

Antarctica

i) Curtir (J Comentar 5> Compartilhar € ~

OO ssn

Laurinha Laurete Coelho eu naum babo
mas curto @ssas sénes da BOA acho
engragadoe hahaha

O=

Respander

Kleber Magalhaes

@racoisaboa

| \
BEEBA COM II'Ill[lEﬁl?i,':ﬂﬂ

Figura 2. Exemplo de postagem na pagina do Marceldo da BOA.
Fonte: Facebook (Pagina MarcelaoBOA, mar. 2018).

Tal circunstancia revela que a marca “abre um didlogo” com relativa
seguranca de que haverd um indice de respostas bastante consideravel,
pois presumivelmente impulsionou a postagem para alcancar um
quantitativo elevado de pessoas, sendo que mesmo um percentual
minimo de retorno no amplo universo da cobertura planificada produz
um resultado significativo em numeros absolutos. Isso se verifica no
computo das “reacfes” (curtidas), na ordem de 55 mil até o momento.

Dessa maneira, a simples reacdo a postagem — até pelas poucas
variacdes possiveis (representadas por seis tipos de “emojis”’) somadas
a um trivial clique, feito muitas vezes de forma automatizada, como é

5. “Emojis sdo ideogramas e smileys usados em mensagens eletrénicas e paginas web [...].
Eles existem em diversos géneros, incluindo: expressdes faciais, objetos, lugares, animais
e tipos de clima”. (EMOJI, 2018, on-line).
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muito comum nas navegacoes ordindrias na internet —, pode ser tomada
como um tipo de interacdo em regime de programacado. Com esse tipo de
contato, dado o total de pessoas atingidas (de acordo com as informacgdes
disponibilizadas pela plataforma e que se traduzem em parte das métricas
a serem observadas), a Antarctica afere a parcela que foi sensibilizada pela
mensagem, mas ndo o suficiente para emitir um retorno mais elaborado.

O mesmo pode se atribuir aos compartilhamentos. Apesar de multiplicar
amensagem da marca para além do seu alcance previamente programado e
de usar os espacos do préprio publico para repercuti-la (o que é obviamente
interessante em termos de cobertura e autenticidade da publicidade), o
compartilhamento indica pouquissimo comprometimento dialégico.

E bem verdade que o compartilhamento em midias sociais, em geral,
especialmente no Facebook, da a possibilidade de o interagente adicionar
texto ao conteudo replicado, o que pode, por isso, revelar outros regimes
de interacdo que ndo a programacao.

J& a parte destinada a comentdarios abre novas possibilidades e permite
que o interlocutor se expresse. A maioria dessas manifestacdes pode
ser classificada como pertencente ao regime de manipulagao, ja que
representa respostas conectadas ao enunciado expresso pelo personagem
ficticio, ou seja, estdo circunscritas as estratégias discursivas construidas
pelo enunciador (no caso, o manipulador).

Considerando o texto da postagem atribuido ao personagem: “Que
coisa BOA é a Academia da BOA hein! (Rimou kkk). Aqui a galera é
d+ e td sempre ensinando, tem garcom novo e das antigas também!
Vamos nessa que eu continuo na luta e aprendendo a ser um garcom
melhor!”, julgamos incidirem no espectro do regime de manipulagdo
os comentarios do tipo: “Marcello continuem assim uma hora mau mau
vai mudar e entrar de coragdo e alma na sua ele gosta falta pouco pra
admitir bjs pra sua galera”; ou “Marcelao .... O icone do #quecoisaBoa
rimou kkkkkkkkkk o que vocé fala vira versos para nos alegrar”; ou
ainda “Por Marceldo conta outra e sem demagogia, desce a inica BOA q
vc conhece a ANTARTICA, desce agora”. Como se nota, sdo respostas que
apenas ratificam o cerne do que foi primeiro enunciado e sdo a tonica de
tudo que se 1é em toda a 4rea destinada a participagao.

Todavia, em meio a tantas respostas reguladas, ha de se considerar
que é possivel encontrar, mesmo que mais eventualmente, réplicas. Numa
outra postagem da mesma pagina, é possivel ver a seguinte manifestacao:
“Me responde ai que fiz uma aposta com um troxa que me disse que vcs
era fake, pode me chingar kkkkk”. Nesse caso, é notavel que o interlocutor
se comporta em desalinho com a discursividade presente no texto da
postagem, forcando, com isso, um didlogo mais flexivel, como os que
caracterizam o regime de interacdo de ajustamento.

Mais raras ainda, contudo também observadas, sdo interpelacdes que
contradizem as coercdes feitas pelas postagens e trazem, dessa forma,
instabilidade ao mecanismo de comunicac¢do utilizado pela marca. Na
postagem apontada na Figura 2, por exemplo, podemos identificar um
comentdrio que diz: “S6 mais a BRAHMA queridaaaaaaa”, fala obviamente
em contraposicdo com as perspectivas da manifestacdo da Antarctica
e que, até por isso, pode se encaixar nas prerrogativas do regime de
interacdo de acidente.

Como todos os comentdrios em postagens do Facebook podem ser
moderados, ou seja, removidos e/ou bloqueados, ndo nos surpreende a
marca manter aqueles que extrapolam a programacao e a manipulacao.
Efetivamente, a ocorréncia (e a notabilidade) das interacGes que se
enquadram em regimes de ajustamento e de acidente confere legitimidade
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ao didlogo representado — talvez ndo em relacdo a marca, mas ao
personagem ficticio Marceldo da BOA; o que so¢ ratifica nossa impressdo de
que os efeitos de sentido que confundem ficcdo e realidade sdo imperiosos
para o sucesso da estratégia do branded content da Antarctica.

E, se as marcas ficam de certa forma a mercé da postura assumida
pelos seus prossumidores/coenunciadores, que, enfim, vdo pontuar qual
oregime de interagdo vai conduzir a relagdo estabelecida, por outro lado,
0 objetivo da marca s6 pode ser alcancado se os prossumidores escolhem
justamente essa tal marca para coenunciar — e ndo outra.

CONSIDERACOES FINAIS

Acerca do que analisamos, é substancialmente perceptivel que o branded
content, enquanto pratica recente e tendente da comunicacdo de marcas
na atualidade, apresenta novos recursos e mecanismos (e, com isso, novos
contornos) que néo s6 ndo foram contemplados pelos modos tradicionais
do fazer publicitario, como requerem que a pesquisa contemporanea se
esmere mais em desvendar seus aspectos proprios; e ainda, que o conceito
de ciberpublicidade tem folego para ir muito mais longe do que ja foi.

Particularmente, mesmo o artificio manifesto nos personagens
ficticios, algo inédito enquanto férmula de abordagem e manutencéo do
relacionamento com consumidores, apresenta uma variavel enorme de
nuances - tantas que nossas impressoes nesse trabalho podem de fato ser
consideradas apenas a ponta do iceberg do que tal pratica pode ensejar
em termos de compreensado das praticas ciberpublicitarias.

Ao final, aqui, resta-nos apenas sublinhar que a andlise das interactes
travadas entre marcas, através de perfis ficticios, e prossumidores
revelam que a interatividade em si continua se erigindo como paradigma
fundamental para o desempenho da publicidade nos dias de hoje.
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