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A HUMANIZAGCAO DO DISCURSO DAS MARCAS
DIANTE DAS NOVAS EXPERIENCIAS DE CONSUMO

THE HUMANIZATION OF THE TRADEMARKS DISCOURSES
IN FRONT OF THE NEW EXPERIENCES OF CONSUMPTION

Rogério Luiz Covaleski!
Silvia Almeida da Costa?

RESUMO

Tendo em vista que o processo de consumo ndo se resume a compra de mercadorias, e que vivenciamos um
momento de negociacdo de discursos entre consumidores e anunciantes, potencializado pelas ferramentas
dos meios de comunicacdo pds-massivos, este artigo pretende refletir sobre o fenémeno da humanizacao
do discurso das marcas. Para isso, tomaremos como referéncia as consideragdes sobre a mudanga do fluxo
comunicacional da linguagem publicitaria (BEKESAS, 2012), as caracteristicas da cibercultura (LEMOS; LEVY,
2010), a cultura da participacdo (SHIRKY, 2011) e a necessidade de uma conduta ética para a manutencdo
da credibilidade das empresas (BLACKSHAW, 2010). Neste trabalho, também citaremos casos ilustrativos da
humanizagao dos discursos das marcas colhidas nas redes sociais na Internet, como forma de exemplificar os
esforcosdasempresasemmanteraintegridade daimagemdamarcanoatual cenariodorefluxocomunicacional.
Palavras-chave: Discurso. Marcas. Consumo. Refluxo comunicacional. Midias sociais.

ABSTRACT

Considering that the consumption process is not limited to the purchase of goods, and that we experience a
moment of negotiation of the discourses between consumers and advertisers boosted by the tools of post-
massive Media, this article aims to reflect on the phenomenon of the humanization of the trademarks discourse.
Thus, we take as reference the considerations about changing the communication flow of the advertising
language (BEKESAS 2012), the characteristics of cyberculture (LEMOS; LEVY 2010), the culture of participation
(SHIRKY 2011) and the need for ethical conduct to maintain the credibility of companies (BLACKSHAW 2010).
This article also will cite illustrative cases of the humanization of the trademarks discourses collected on
social networks in the Internet as a way to exemplify the companies’ efforts to maintain the integrity of the
trademark image in the current scenario of the communicational reflux.

Keywords: Discourse. Marks. Consumption. Communicational reflux. Social media.
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1 INTRODUCAO

O presente artigo objetiva refletir sobre a humanizacdo do discurso das marcas diante das
experiéncias de consumo contemporaneas. Para isso, faz-se importante compreender, inicialmente,
que o processo de consumo ndo se resume a simples compra de mercadorias. Ele abrange
momentos que vdo desde a comparac¢do e a busca por informagdes sobre o produto/servico até o
uso, a avaliacdo e o relato da experiéncia vivida. A imagem da marca pode interferir em todos esses
momentos desempenhando um papel decisivo nos processos de compra, o que desperta a atencao
de empresas e agéncias de publicidade.

Outro fator importante a ser considerado na busca dessa reflexdo é a inversdo do fluxo
comunicacional. Vivenciamos um momento de negociacdo de discursos entre consumidores e
anunciantes: os meios de comunicacdao pds-massivos abrem o polo de emissdo, permitindo que
usuarios produzam conteudos; e as ferramentas disponiveis nesses meios fazem com que esses
conteldos sejam disseminados com mais facilidade e rapidez.

Também sdo caracteristicas do atual panorama comunicativo a saturacdo e a segmentacao da
audiéncia; a ocorréncia de um cenario de midia cada vez mais fragmentado pelo surgimento de
diversos dispositivos de comunicacdo; e a personalizacdo do consumo. Todos esses fatores ajudam
a compreender o esforco que as empresas tém destinado a manter uma relagdo mais préxima
com os clientes, inclusive fazendo uso das midias sociais. O protagonismo dos consumidores nessa
comunicagao revela o poder que |hes foi atribuido pelas novas midias e demanda novas formas de
relacionamento entre empresas e clientes, principalmente na internet.

Para iniciarmos nossa reflexdo, trazemos a tona as importantes caracteristicas dos meios de
comunicagdo pds-massivos e a consequente inversao do fluxo comunicacional. Depois, abordamos as
questdes referentes ao refluxo comunicacional no ambito da linguagem publicitaria. Posteriormente,
ressaltamos a importancia de um relacionamento transparente e humanizado com os clientes na
manuteng¢do da imagem das marcas. Por fim, citamos trés casos de humanizagao do discurso das
marcas nas midias sociais: o da Bodyform, o da GVT e o de Netflix/Pontofrio.

2 MEIOS POS-MASSIVOS E A INVERSAO DO FLUXO COMUNICACIONAL

Uma confluéncia de fatores leva a crer que a humanizag¢do do discurso das marcas € uma boa
maneira de as empresas se relacionarem com os consumidores e manterem intacta a imagem da
marca, principalmente nos ambientes on-line. O primeiro deles diz respeito as mudancas trazidas
pelos meios de comunicac¢do de funcdo pds-massiva.

As diferencas destes meios de comunicacdo para aqueles tradicionais sdo muitas e facilmente
identificadas. A principal delas é a abertura do polo de emissdo — o que revolucionou o esquema
de comunicacdo um-todos tradicional e propiciou mais poder aos receptores. Segundo Clay Shirky
(2011), enquanto os meios massivos estavam voltados para o consumo do conteudo gerado pelos
emissores, as midias pds-massivas permitem aos espectadores trés enfoques diferentes: o consumo,
a producdo e o compartilhamento.

Enguanto as midias de massa, desde a tipografia até a televisdo, funcionavam a partir de um
centro emissor para uma multiplicidade receptora na periferia, os novos meios de comunica¢do
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social interativos funcionam de muitos para muitos em um espaco descentralizado. Em vez de ser
enquadrada pelas midias (jornais, revistas, emissGes de radios ou de televisdo), a nova comunicac¢do
publica é polarizada por pessoas que fornecem, ao mesmo tempo, os conteudos, a critica, a filtragem
e se organizam, elas mesmas, em redes de troca e de colaboragdo (LEMOS; LEVY, 2010, p. 13).

A interatividade possibilitada por plataformas comunicacionais permite a interferéncia nos
conteudos disponibilizados. Essa e outras praticas comuns no ciberespaco confirmam os trés
principios da cibercultura—a liberacdo da palavra; a interconexao de informacodes; e a reconfiguracao
social, cultural e politica — e compdem o que podemos chamar de “cultura da participacao”.

A cultura da participagdo tem caracteristicas ndo sé relacionadas as possibilidades técnicas
trazidas pelos novos meios, ela diz respeito principalmente ao comportamento assumido pelas
pessoas no uso da tecnologia social, cuja maior vantagem é permitir o acesso dos usuarios uns
aos outros. “Queremos estar conectados uns aos outros, um desejo que a televisdo, enquanto
substituto social, elimina, mas que o uso da midia social, na verdade, ativa” (SHIRKY, 2011, p. 18).
Assim, a logica da midia digital permite o surgimento de uma “esfera publica digital”, que tem como
valores principais a abertura, a relagdo entre pares e a colaboragao. Nela, as pessoas antes apenas
espectadoras — e agora também emissoras — agregam valor umas as outras e sdo estimuladas a
compartilhar ideias, experiéncias e opinides.

Ademais, vivemos um momento de informdtica ubiqua, ou seja, presente a todo o momento
no cotidiano das pessoas, através de diversos dispositivos eletrénicos, e potencializada com o
advento da banda larga, que permite conexao mais rapida com a internet. Numa época em que
“as cameras e os microfones estdo sempre ligados, captando tudo a sua volta” (BLACKSHAW, 2010,
p. 52) e “ser parte de um grupo globalmente interconectado é a situacdo normal da maioria dos
cidaddos” (SHIRKY, 2011, p. 27), o poder que o espectador/usuario/colaborador assume no cenario
comunicativo é maior.

Tempos de ciberdemocracia, como afirma Mdrcia Carvalhal:

O contexto tecnoldgico digital, que potencializa a participagdo na sua arquitetura, é mais favorecido,
pois garante a participagdo de todos os usuarios das tecnologias digitais no processo de discussao
e influéncia direta e/ou indireta de tomada de decisbes dos representantes legitimos nas instancias
de poder instituidas. N3do é a toa que, da mesma forma que a midia tradicional foi considerada por
muitos o quarto poder, porque as opiniées dos seus membros exerciam influéncia direta nas decisoes
governamentais, as midias digitais, que ddo voz ao cidaddo comum, estdo sendo consideradas o
‘gquinto poder’, pois ha, de fato, poder de influéncia do cidad3o nas instancias decisérias. (CARVALHAL,
2011, p. 93)

Se o poder se exerce mediante a conectividade de usudrios da rede, os consumidores
contemporaneos — aquiassumindo sua condicdo de prosumers® — reclamam para si um contrapoder
com a deliberada intencdo de alterar as relagGes hegemonicas em torno de interesses e valores
alternativos aqueles ditados pelos cdnones mercadoldgicos e comunicacionais. Com a producdo de
mensagens autébnomas para alimentar os meios de comunica¢dao massivos e o desenvolvimento de
redes independentes de comunicacdo horizontal, os consumidores da era da informagcdo podem
propor novos contelddos, que abarquem experiéncias, expectativas e opinides. Como arremata

30 termo prosumer foi cunhado por Alvin Tofler no livro A Terceira Onda, de 1980. Ele relne as palavras produtor e consumidor e refere-se ao
consumidor que se envolve com a concepgdo e a fabricagdo do produto, tornando-se parte do sistema de produgdo. Hoje em dia, o termo foi ampliado
para abranger também os consumidores que avaliam e personalizam produtos; produzem bens para consumo préprio; e agem proativamente para
antecipar problemas com empresas e corrigi-los.
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Manuel Castells (2012, p. 26), “subvertem a pratica habitual de comunica¢do ocupando o meio e
criando a mensagem. Superam a impoténcia de sua contestacdo solitaria comunicando seus desejos.
Lutam contra o poder estabelecido identificando as redes de sua experiéncia humana”.

3 NOVAS EXPERIENCIAS DE CONSUMO, MIDIAS SOCIAIS E O REFLUXO
COMUNICACIONAL DA LINGUAGEM PUBLICITARIA

Como vimos, o processo de consumo abrange vdrias fases e atitudes. Hoje em dia, € comum
que consumidores busquem se informar sobre os produtos/servicos de seu interesse através da
internet. Também é recorrente a disseminacao de relatos sobre as experiéncias de consumo visando
a recomendar marcas preferidas, advertir quanto a mas experiéncias e até mesmo suscitar o boicote
a marcas odiadas.

Relatando a sua experiéncia com um sjte de feedback dos consumidores sobre experiéncias
de consumo®, Pete Blackshaw — vice-presidente executivo de servicos estratégicos da Nielsen
Online — percebeu que “a maior motivacdo para [um consumidor] dar opinido era ser ouvido por
outros consumidores, e ndo obter uma resposta da organizacdo”. Assim, os consumidores utilizavam
o site “porque se sentiam satisfeitos, do ponto de vista emocional, ao partilhar suas experiéncias
com outros”. Para o autor, “essas conexdes emocionais estdo no cerne da midia gerada pelo
consumidor. Todos os consumidores conectados por ai afora ndo estdao simplesmente interessados
em se comunicar com sua empresa; eles estao muito mais interessados em falar uns com os outros”
(BLACKSHAW, 2010, p. 48).

Nesse aspecto, as midias sociais sdo grandes aliadas dos consumidores, pois permitem o
relacionamento entre pares e a disseminagdao de mensagens a baixo custo, além de possuirem
ferramentas que potencializam a comunica¢do. E interessante perceber que os sites sociais
provocaram mudancgas nas relagcdes interpessoais e participam cada vez mais do cotidiano das
pessoas. O usuario médio de internet gasta 30% do seu tempo na Rede®; e os internautas brasileiros
passam a maior parte do seu tempo on-line nas redes sociais digitais®.

Segundo pesquisa da The Nielsen Company (2009) sobre confianca, valor e envolvimento
com publicidade, a recomendac¢dao de amigos, os sites de marcas e a opinidao de consumidores on-
-line despontam entre os trés tipos de abordagem publicitaria que tém mais confianca do publico. A
influéncia das recomendacdes on-line justifica a atencdo crescente que profissionais de marketing e
publicitdrios tém dado ao uso de redes sociais e de midias geradas pelo consumidor.

A publicizacdo e o facil acesso ao conteldo produzido pelo usudrio geraram mudancgas na
comunicacdao como um todo e, especialmente, nas relagdes entre anunciantes e consumidores. A
partir do momento em que os ambientes sao suscetiveis a ocorréncia da inversao dos papéis classicos
de emissores e receptores — a reversao de fluxos —, a publicidade tem que procurar maneiras de se
adaptar ao cendrio comunicativo.

40 site Planet Feedback (http://www.planetfeedback.com).

5 Disponivel em: <http://convergenciadigital.uol.com.br/cgi/cgilua.exe/sys/start.ntm?infoid=17202&sid =78.>. Acesso em: 15 jan. 2013.

5 Média de 9,3 horas durante o més de dezembro de 2012, tempo que representa um aumento de 167% em relagdo a fevereiro de 2010 (COMSCORE,
2013).
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A comunicac¢do publicitaria ja passou por varias fases em seu processo de evolugdo. A fase
massiva procurava uma grande abrangéncia de publico; a comunicacdo segmentada focava os
individuos com um mesmo perfil de comportamento de consumo; e a comunicacao personalizada
buscava a qualificacdo total do publico-alvo. A comunicagdo digital/virtual propicia agora a soma
dos trés momentos anteriores, permitindo que se atinja, concomitantemente, um publico amplo,
segmentado e qualificado.

Diante das especificidades da cibercultura e for¢ada a se adaptar para sobreviver, a publicidade
tem adotado uma linguagem da apresentag¢éo, buscando manter-se como porta-voz das praticas de
consumo, mas, inevitavelmente, acatando o discurso do consumidor e aceitando a presenca desse
interlocutor que tem voz e disposi¢do para participar da agdo de comunicagao publicitaria.

Pela linguagem da ‘apresentacao’, [a publicidade] procura aproximar-se do sujeito-consumidor,
aceitando a estratégia da coautoria/compartilhamento da comunicagdo publicitdria ndo linear
caracteristica da cibercultura aonde, muitas vezes, o sujeito-consumidor ‘chega antes’ e diz de que
maneira ‘quer’, ou ‘ndo quer’ a comunicagao da qual faz parte. (BEKESAS, 2012, p. 11)

A mediacdo informacional baseada na imersdao tecnoldgica traz novas “falas” aos papéis
desempenhados por consumidores e anunciantes, cujas novas atribuicdes discursivas atestam a
constituicdo de uma ambiéncia que propicia relacdes mais transparentes, em que promessas vas
perdem forca diante da capacidade de manifestagdao de quem era outrora um receptor passivo.

Esse empoderamento do consumidor exige mais atengdo as maneiras como as empresas se
relacionam com seus clientes. O novo cendrio comunicativo demanda transparéncia, ética e
humanizagdo por parte das corporagoes.

4 RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES E HUMANIZAGCAO DAS MARCAS

A acirrada concorréncia mercadoldgica entre as empresas e a homogeneidade de produtos
decorrente da estandardizacdo industrial alavancam as buscas pela audiéncia, pela atencdo e
pela reagao do publico. Somam-se a esses ideais a fidelizagao e a afetividade no campo simbdlico,
igualmente importantes na relagcdo entre marcas e consumidores, e podemos perceber que a corrida
por solugcdes comunicacionais inovadoras urge diante da mudanca de fluxo informacional.

Segundo Nelly de Carvalho (2002, p. 26), o discurso publicitario atua ideologicamente em trés
dimensdes que se conectam pela no¢do de marca: “na construgdo da relagdo entre o produtor/
anunciante e o publico; na construcdo da imagem do produto; e na construcdao do consumidor como
membro de uma comunidade”.

Além de ser o primeiro passo na constru¢cdo de uma identidade do produto, a marca é “uma
conexdo simbodlica e afetiva entre uma organizacdo, sua oferta material, intangivel e aspiracional e
as pessoas para as quais se destina” (PEREZ, 2004, p. 10). Ela se resume a unido

de uma expressdo grafica (ela tem uma cara), de uma expressao filoséfica (ela tem alguma coisa a
dizer) e de uma experiéncia (ela tem alguma coisa a trocar). Cada um desses momentos remete a
origem da marca e a confiabilidade de seus propdsitos. Por isso a imagem, o discurso e a agdo devem
fazer sentido entre si, como membros de uma mesma familia ética. (VIEIRA, 2008, p. 141)

Os valores e principios que norteiam a empresa sao compartilhados pelas pessoas que gravitam
em torno dela (a “comunidade de marca”) e refletem um compromisso de conduta que deve
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primar pela ética. Para Blackshaw (2010), na nova era do marketing que estamos vivenciando,
os consumidores julgam as marcas com base em critérios muito mais rigorosos, aliados aos seus
proprios valores e as causas que defendem. Além disso, considerando que os consumidores tém
mais capacidade de produgao e emissdo de conteldos nas midias atuais, o sucesso das marcas vai se
basear na credibilidade que elas tiverem entre os seus clientes. Afinal, a satisfacdo ou a insatisfacdo
dos consumidores sempre motivaram o sucesso ou o fracasso das empresas.
O autor cita trés verdades do cenario atual para justificar por que a credibilidade é o bem maior
das corporacdes:
1-Asempresasndaodetémmaisopoderabsolutosobreasdecisdeseocomportamentodosconsumidores.
2-Quanto mais as companhias se recusam a aceitar a influéncia da comunicacdo entre os
consumidores e perpetuar os velhos modos de fazer negécio, mais elas irdo afastar e perder os clientes.
3-Para ter sucesso num mundo em que os clientes agora controlam o didlogo, onde os consumidores
satisfeitos relatam sua experiéncia positiva a trés pessoas e os que ficam frustrados e aborrecidos as

divulgam para trés mil individuos, as empresas devem, sem sombra de duvida, ter credibilidade em
todas as areas. (BLACKSHAW, 2010, p. 18)

E importante destacar que credibilidade n3o quer dizer infalibilidade. As empresas também
erram, mas a maneira como lidam com as falhas é crucial para a manutencdo da imagem da marca.

Em abril de 2012, a Trendwatching’ lancou um de seus relatdrios de tendéncias, apresentando
as praticas nas quais as empresas deveriam apostar em 2013. Uma dessas tendéncias é o fendmeno
chamado de Flawsome, definido da seguinte maneira:

Consumidores ndo esperam que as marcas sejam completamente sem falhas. De fato, consumidores
abragardo marcas que sdo FLAWSOME: marcas que sdo geniais apesar de suas falhas; mesmo com
falhas (e elas sdo sinceras sobre isso), elas podem ser fantasticas. Estamos falando de marcas que
mostram alguma empatia, generosidade, humildade, flexibilidade, maturidade, humor e (ousamos
dizer) algum carater e humanidade. (TRENDWATCHING, 2012, p. 1)

Apesar do novo nome — a bem aplicada unido das palavras inglesas flaw e awesome,
respectivamente defeito e fantdstico em portugués —, o fendbmeno traz em seu amago a jungao
de dois fatores ligados ao relacionamento com o cliente e ja conhecidos — embora ainda pouco
praticados: a humanizacdo das marcas e a transparéncia caracteristica dos novos fluxos informativos.

E importante ressaltar que as empresas devem continuar se esforcando para minimizar as falhas,
caso queiram manter a credibilidade. O conceito de flawsome chama a atengdo para a maneira
como lidar com os erros cometidos: sem ignora-los nem nega-los. E claro que, em muitos casos, um
Unico deslize pode macular a imagem da empresa a ponto de ela ndo se refazer mais. No entanto,
assumir os erros — e as consequéncias muitas vezes irreversiveis que eles causam — pode ser um
jeito de se relacionar com os clientes com mais sinceridade, evitado que mensagens negativas sobre
a marca se disseminem. Em resumo, as empresas devem mostrar que se importam com os clientes,
devem dar a eles a atencdo que desejam.

Segundo o Diciondrio Houaiss, humanizar é “ato ou efeito de humanizar(-se), de tornar(-se)
benévolo ou mais sociavel”. Sendo assim, podemos entender a humanizacdo das marcas de duas
maneiras: a primeira, relativa a adquirir condicdo humana e, por consequéncia, assumir a falibilidade

7 Empresa que pesquisa tendéncias e praticas de consumo -+no mundo. (http://www.trendwatching.com).
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inataao que é humano. E a segunda, relacionada ao fato de as empresas se mostrarem mais sociaveis,
afaveis, compreensivas, boas.

Portanto, além de assumir falhas, a empresa deve se humanizar na maneira de seduzir o publico
através do humor e da criatividade, que podem ser proporcionados pelo entretenimento e pela
diversdo. Nesse sentido, a ciberpublicidade pode se beneficiar do uso do potencial interativo da
internet e das ferramentas disponiveis das diversas midias.

Além de se preocupar com as questdes relativas aos produtos e servigcos que oferecem e com
as relacdes internas da empresa (com empregados e fornecedores, por exemplo), é preciso estar
atento ao relacionamento com o cliente. Segundo Rudo e Farhangmer (2000), a imagem das marcas
é um conceito de recepcdo, e o valor das marcas esta ancorado na consciéncia do consumidor. Mais
gue isso, “a comunicacdo esta na base da construcdo e transmissdo da identidade da marca” (p. 8).
Sendo assim, ndo se pode supor uma imagem positiva da marca sem que haja uma comunicagao
adequada por parte do anunciante, visando a construir uma relagao proveitosa, amistosa e humana
com o publico.

Anunciantes ja sensibilizados as praticas comunicacionais contemporaneas e tecnologizadas
buscam, na quebra de paradigmas e na ruptura com os preceitos candnicos das estratégias
publicitarias, estabelecer um didlogo diferenciado com seus consumidores — em dadas situacgdes,
nao discursando ativamente, mas, sim, respondendo prontamente. Assim, reagir de imediato as
demandas dos consumidores tem se tornado fundamental na manutencdo da imagem da marca. E
ndo so é importante reagir prontamente, como o é agir de acordo com a ideologia da empresa e ter
uma conduta humanizada.

Responder pronta, educada e humanizadamente ao consumidor em qualquer ocasido, seja diante
de critica, elogio ou sugestao, contribui na construcao de um relacionamento sincero e transparente
com os clientes e pode até reverter situa¢des que poderiam ferir a imagem das marcas®.

E importante advertir que, embora as manifestacdes discursivas dos consumidores
contemporaneos que se pronunciam nas redes sociais digitais tenham forca e magnitude, a
capacidade de transformacdo do sistema-mundo capitalista possui limites. Mas, como pondera
Izabela Domingues (2013, p. 162),

O discurso cibermilitante [...] consegue incomodar as corporagdes hegemonicas e, as vezes, modificar
algumas de suas condutas por atingir suas marcas, maculando a imagem que seus publicos--alvo tém
delas.

Tendo em vista as novas possibilidades narrativas, cabe observarmos os recursos retoricos
do discurso de consumidores presentes nas plataformas digitais que, a partir da identificacdo ou
da distingdo com marcas presentes nesse ambiente, suscitam réplicas por parte dos anunciantes.
Em consequéncia de tantas reconfiguracdes comunicacionais que se percebem e da crescente
importancia dada as recomendacdes feitas por consumidores influenciadores — a exemplo da
proatividade de friends, fans e followers —, os anunciantes passam a dar ateng¢do e a destinar
acoes especificas ao ambiente digital, propondo solucdes que, cada vez mais, configuram-se como
exemplos do que se pode configurar como ciberpublicidade.

8 Caso da Ruffles em 2012, analisado em artigo apresentado no Intercom 2012. Disponivel em: <http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2012/
resumos/R7-0572-2.pdf>.

Instituto de Ciéncias Sociais Aplicadas Gestao e Desenvolvimento, Novo Hamburgo, Ano XI, v. 11, n. 1, p. 14-27, jan. 2014




<
a
=
°
©
]
8
2
g
<

Gestaoe

Desenvolvimento R

Alguns casos ilustram bem o que tem acontecido nas midias sociais em termos de relacionamento
empresa-consumidor. Os exemplos apresentados a seguir mostram como uma resposta “acima
da média” — que atenda a cada demanda pronta, educada e humanizadamente — pode trazer
beneficios para a imagem das marcas.

4.1 BODYFORM E O CLIENTE ENGANADO

No dia 08 de outubro de 2012, Richard Neill publicou uma reclamacdo na pagina da Bodyform no
Facebook. Na postagem, que recebeu milhares de curtidas, o cliente questionava por que a famosa
empresa de absorventes intimos femininos mentiu para ele durante varios anos, mostrando em seus
anuncios mulheres felizes no periodo menstrual e fazendo-o acreditar que esse era um momento
maravilhoso na vida da mulher.®

Richard Neill » Bodyform
[ October 8 via mobile @
28

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

Like - Comment
1 92,908 people like this.

LJ View all 4,139 comments

Figura 1 - Captura do texto publicado pelo cliente na fanpage da Bodyform
Fonte: Facebook

A resposta veio oito dias depois com um video postado no YouTube pela empresa de absorventes.
Ao longo da narrativa Bodyform Responds: The Truth, a CEO — ficticia — da marca admite que ndo
foi fiel a realidade e pede desculpa ao cliente por té-lo enganado. Com o tradicional humor inglés,
a personagem caracterizada como CEO também parabeniza Richard por ter acabado com um longo
periodo de ilusdo causado pelos anincios da empresa.®

“0l4, como um homem, eu preciso perguntar por que vocés mentiram para nos por todos esses anos. Quando eu era crianga, assistia aos comerciais
com muito interesse, pensando em como essa época do més devia ser maravilhosa, ja que a mulher pode aproveitar tantas coisas, e eu sentia um
pouco de inveja. Quer dizer, pensava que elas andavam de bicicleta, montanha russa, dangavam, pulavam de paraquedas... por que eu ndo podia
aproveitar tudo isso, junto com aquele liquido azul e a leveza? Maldito pénis! Ai eu arranjei uma namorada e mal podia esperar para poder aproveitar
essa maravilhosa época do més... Vocés mentiram! N&o tinha a alegria, os esportes radicais, sem liquido azul passando por asas e muito menos uma
trilha sonora massa, ah, ndo, ndo, ndo. Em vez disso, tive que lutar contra todos os meus instintos masculinos para evitar gritar ‘Bodyform for you’ a
medida que minha dama passava de uma moga adoravel, gentil e de cor de pele normal para a garotinha do Exorcista, com veneno incluso e o giro de
3602 da cabega. Muito obrigado por me fazer cair na mentira, Bodyform”. [tradugdo livre]

% |nglés expde a mentira dos comerciais de absorventes — e ganha uma resposta da CEO. Disponivel em: <http://www.criatives.com.br/2012/10/
ingles-expoe-a-mentira-dos-comerciais-de-absorventes-e-ganha-uma-resposta-da-ceo/>. Acesso em: 23 jul. 2013.
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Figura 2 - Captura de frame do video Bodyform Responds: The Truth
Fonte: YouTube

O caso foi amplamente divulgado pela internet e gerou comentarios positivos em relagcdo a
empresa, que utilizou o bom humor para lidar com a critica do consumidor. O video original tem quase
cinco milhdes de visualizacbes e cerca de 10 mil compartilhamentos. Nesse caso, proporcionado
pela condicdo de interagdo da plataforma digital, o didlogo estabelecido entre a empresa e o
cliente ganhou tom mais humano e customizado aos interesses de informacdo do consumidor,
sobrepondo-se ao paradigma massificado da comunicacdo de outrora, que se importava com a
guantidade de informacgdo para gerar qualidade na recepg¢dao. O exemplo constitui um indicativo

de um direcionamento para a compreensao da construcdo de sentido nos discursos midiaticos da
atualidade.

4.2 ROMANCE GVT

No dia 21 de abril de 2013, apresentando-se como um ex-cliente da GVT, Tarcisio Cavalcante

publicou uma mensagem na pagina da empresa no Facebook declarando seu amor pela marca e a
saudade que sentia dos servicos da GVT.
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5 Tarcisio Cavalcante publicou uma foto na linha do tempao de GVT.
- 21 de abril 33 14:45 proximo a Curitiba * @&
GVT, sua linda...

-

GVT N=T
“

O MUNDO E DOS NETS

GVT, sua linda! Vocé me maltratou, feriu meu orgulho, eu falei mal de vocé pra todo mundo, espalhei aguele video intimo

que era pra ficar =6 entre nds. Cortei relagies e até atravessel a rua pra ndo passar em frente a uma casa com com
uma antena sua.

MAS...

Quero dizer que sem vocé, nossa vida perdeu o link, ndo temos uma boa conexdo, vocé € o canal HD da minha TV, &
meu YouTube sem travamento, & minha internet tipo MET, so0 gue fundona...

0 gue estou vivendo com a NETofidal € =6 um caso sem amor. Uma aventura boba. Ela ndo me satisfaz como vocé, Ea
nao me completa.

Sinto sua falta. Quando nossa casa estiver finalmente com os seus tijolos erguidos e puder receber a fresca da sua
antena gue ndo pode ser instalada numa parede de madeira, agquela enjoada gue atrapalhou nossa relacgo. .. Quando
ela puder finalmente zer instalada na nossa casa, figue sabendo: Ainda te teremos de volta,

Figura 3 - Captura do texto publicado

pelo cliente na fanpage da GVT
Fonte: Facebook

Dois dias depois, a GVT respondeu ao ex-cliente dizendo que, assim que fosse possivel, eles
voltariam a viver o amor entre eles.!!
O mais curioso em relagdo a esse caso é que a resposta da empresa tem o mesmo tom romantico

e bem-humorado que a mensagem do consumidor, fato que fez o episddio ser compartilhado pelas
midias sociais e aparecer em portais de noticias.

1 GVT e ex-cliente trocam juras de amor no Facebook. Disponivel em: <http://extra.globo.com/noticias/ economia/gvt-ex-cliente-trocam-juras-de-
amor-no-facebook-8216348.html>. Acesso em: 23 jul. 2013.
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GVI N=T

O MUNDO E DOS NETS

GVT, sua linda! Voot me maltratou, feriu meu orgulho, eu falei mal de vocé pra todo mundo, espalhei aquele
video intime que era pra ficar 50 entre nds. Cortel relacies e até atravessei a rua pra ndo passar em frente
& UMa Casa Com COMm uma antena sua.

MAS...

Quero dizer que sem vocé, nessa vida perdeu o link, ndo temas uma boa conexdo, voc € o canal HD da
minha TV, € meu YouTube sem travamento, € minha internet tipo NET, =6 que fundona...

O que estou vivendo com a NETofidal € 56 um caso sem amor. Uma aventura boba. Ela ndo me satisfaz
como voce. Ela ndo me completa.

Sinto sua falta. Quando nossa casa estiver finalmente com os seus tjolos erguidos e puder receber a fresca
da sua antena que ndo pode ser instslada numa parede de madeira, aguela enjoada que atrapalhou nossa

relacio... Quando ela puder finalmente ser instalada na nossa casa, fique sabendo: Ainda te teremos de
volta,

Curtir - Comentar * Compartihar * Promover
m GVT Tarcisio, € como dizem por ai: amor verdadeiro € para sempre.

Por motives técnicos de incompatibilidade entre minha antena e sua
madeira, tivemos que nos separar momentaneamente,

Mas ndo deixa a tristeza invadir seu olhar. Sua casa estd sendo
erguida com paredes que suportardo o peso de me ter em seu lar.

Dessa maneira poderemos ficar juntos e tranguilos para curtrmos nossa
unido.

Obrigado pela paciénda, afinal, o gue sdo alguns meses guando
se tem a eternidade juntos?

Carm amor, GVT.

Crtir {desfazery * Resnonder = 4 1= ha 17 mintns

Figura 4 - Captura da resposta da GVT
ao cliente Tarcisio Cavalcante
Fonte: Facebook

E interessante perceber, também, que a GVT ndo apenas respondeu ao cliente Tarcisio, como a
todos que se manifestaram sobre a marca naquela postagem de alta visibilidade. As mensagens da
empresa nao eram automaticas e tentavam solucionar as duvidas e reclamagdes dos consumidores
de maneira individualizada e personalizada, demonstrando estar atenta as demandas dos clientes.

E interessante perceber, também, que a GVT ndo apenas respondeu ao cliente Tarcisio, como a
todos que se manifestaram sobre a marca naquela postagem de alta visibilidade. As mensagens da
empresa nao eram automaticas e tentavam solucionar as duvidas e reclamagdes dos consumidores
de maneira individualizada e personalizada, demonstrando estar atenta as demandas dos clientes.

4.3 NETFLIX E PONTO FRIO

No dia 24 de julho de 2013, a Netflix, empresa que oferece servico de tevé por internet,
comunicou-se, via Twitter, com o Pinguim da Pontofrio, mascote on-line da loja brasileira de
eletronicos e eletrodomésticos. A mensagem relacionava a época de baixas temperaturas em varias
regides do Brasil com um filme disponivel na Netflix — a animagao Happy Feet.
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Netflix ZnetiiErasil 7m
_“ Sera que o Pinguim do @pontofrio também aproveita esse

frio pra dancar? Assista a "Happy Feet" na Netflix:

nfix.ittUwO86s

Details

Pontofrio.com - pontofiio 13m
@netfixbrasil Claro, e assistindo todos filmes na minha TV

com Netflix: pingu.im/1aJ7gok \O/

Details

Thiago Meller @ lellerthiago 9m
@pontofric @NetflixBrasil € quando € que vocés vao fazer

uma promoc&do, compra TV com o pinglim € ganha 6 meses

de Netflix?

Details

¥ =

frio

Pontofrio.com ntofrio
@mellerthiago @NetflixBrasil Gostei dessa ideia! Vamos
conversar, @NetflixBrasil ?

Details

Netflix
@pontofrio @Mellerthiago DM, Pin! <3

Details

etflixBrasil 3m

Pontofrio.com @ pontofrio am
@netflixbrasil @Mellerthiago Obaaa, adoro DM! <3

Details

Netflix
@pontofrio

Details

ellerthiago melhor que DR, né!

Figura 5 - Captura da conversa entre Netflix,
Pontofrio e consumidor
Fonte: Twitter

Na conversa publica, cada perfil comentou sobre seus produtos de maneira informal, como dois
amigos que conversam. A relacdo humanizada entre as duas empresas despertou a atencdo de varios
consumidores, e um deles sugeriu que fosse feita uma promocdo: quem adquirisse um televisor na
Pontofrio teria seis meses de assinatura gratuita na Netflix.

Aideia foi celebrada pelas empresas, que se comunicaram privadamente entre si e com o cliente
gue sugeriu a promog¢do. Momentos depois, o Pinguim da Pontofrio publicou, também no Twitter:
“Segredo: Dia 01/08 PROVAVELMENTE teremos essa promo. Aguardem! * *” De fato, no dia 12 de
agosto, conforme prometido, o Pinguim anunciou, nas midias sociais e no préprio site, o lancamento
da promogao: na compra de uma smart TV Philips, o cliente ganha até seis meses de assinatura da
Netflix.

O caso disseminou-se pela internet tanto por demonstrar a competéncia das empresas no
monitoramento das redes sociais digitais quanto por ter permitido uma comunicagdo mais proxima
entre clientes e corporacoes. A rapidez das respostas também chama a atencdo, bem como a maneira
benéfica de utilizar o conteudo gerado pelo cliente para adaptar o produto/servigo oferecido pela
empresa.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Por muito tempo, espectadores e clientes ndo tinham capacidade de produzir e divulgar
suas opinides, experiéncias e anseios com tanta eficiacia quanto hoje em dia. A abertura do polo
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de emissdo colocou em pauta diversas falas advindas de sujeitos que antes apenas consumiam o
conteldo através das midias tradicionais; e dispositivos portateis e moéveis, bem como as midias
sociais, equiparam usudrios para que, em tempo real e a baixissimo custo, pudessem participar
ativamente no processo de comunicagao e de produgdo e negociacao de sentidos.

Atualmente, é comum encontrar discursos sobre marcas nos meios de comunicacao pos-massivos
e nas redes sociais digitais. E muitos desses discursos vém dos consumidores, ndo dos anunciantes.
Isso demonstra uma sensivel mudanga no cenario comunicativo: estabelecem-se caminhos de mao
dupla que negam uma hierarquia consolidada nos meios de comunica¢cdo de massa tradicionais.
Tal bidirecionalidade comunicacional propicia a consumidores e marcas um estreitamento em seu
relacionamento; de um lado, pela capacidade de discursar, de outro, pela condicdo de interagir e
responder.

No ambito da publicidade, essas altera¢gdes no fluxo comunicacional suscitam novas maneiras
de se relacionar com um publico amplo, segmentado e qualificado. Afinal, a imagem e o valor das
marcas sdo atribuidos pelo consumidor, e manter uma relacdo de proximidade e transparéncia
com ele é uma maneira eficaz de gerar imagens e valores positivos para a empresa. Ademais, haja
vista que consumidores utilizam as tecnologias sociais para estabelecerem uma conexao emocional
uns com os outros, as empresas tendem a se aproximar deles visando a manter esse mesmo tipo
de conexdo. A humanizagdo de discursos é uma forma de as corpora¢des se mostrarem emotivas,
atenciosas e compreensivas e esta sendo utilizada nos espacos de comunicacdo on-line.

E preciso esclarecer que a humanizacdo do discurso ndo é mais um formato de anuncio
publicitdrio, e sim um modo de a empresa se relacionar com a comunidade da marca e responder
as demandas dos consumidores. Contudo, uma mudanca no discurso ndo é suficiente para garantir
a credibilidade da marca. E preciso que as empresas definam a sua ideologia — e, por que n3o, sua
personalidade — e conservem uma conduta ética em todos os niveis de atuagao, do comego ao fim
de um amplo processo de consumo, prezando por um bom relacionamento com seus clientes. Hoje
— como ja era antes —, um cliente satisfeito € a melhor publicidade.
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