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Resumo

O objetivo deste artigo é refletir sobre alguns direcionamentos que a publicidade brasileira
esta promovendo nas midias sociais ao agendar em suas narrativas temas sociais direcionados
a compreensdo e o respeito as diversidades socioculturais, como o casamento civil igualitario
entre individuos do mesmo sexo. Partindo de um estudo de caso do anuncio “Dizer sim ¢
mais facil com a ajuda do Banco do Brasil” publicado, em 2013, na pagina do banco no
Facebook, buscar-se-4 observar como as tentativas de adaptacéo da publicidade as tecnologias
da internet estdo colaborando para coletivamente edificar e avancar com debates sobre temas
civicos, sem desconsiderar nesse percurso a sua proposta mercadoldgica para o0 consumo.

Palavras-chave: Publicidade. Midias sociais. Facebook. Casamento civil igualitario. Efeitos.
Abstract

The objective of this paper is to discuss some contributions that the Brazilian advertising has
promoted in social media directing their discourses to society understanding on socio-cultural
diversities issues, as gay marriage. Starting from a case study of the online ad "Saying yes is
easier with the help of the Banco do Brasil"”, published in 2013, on the bank's Facebook page,
the paper will observe how advertising attempts to adapt to the internet technologies have
collectively collaborated to build and push forward discussions of social issues, without
disregarding in this line their marketing proposal for consumption.
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Resumen

El objetivo de este trabajo es discutir algunas direcciones que la publicidad brasilefia online
esta promoviendo sobre cuestiones sociales como el matrimonio entre personas del mismo
sexo. A partir de un estudio de caso de la publicidad online "Decir si es mas facil con la ayuda
del Banco do Brasil", publicado en 2013, en la fan page de Facebook de la entidad, se buscara
observar como los intentos de la publicidad se estan alineando a los espacios de internet para
construir colectivamente y avanzar con debates sobre cuestiones sociales, sin dejar de lado su
propuesta de marketing para el consumo.

Palabras clave: Publicidad. Internet. Facebook. Matrimonio gay. Efectos.
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1. INTRODUCAO
Ampliadas pelas possibilidades ofertadas pela internet ou, simplesmente, como

Gonzales define “tecnologias da internet” (2008, p.123), as instituicdes empresariais que
gerenciam 0s meios de comunicagdo tradicionais estdo buscando compreender e se adequar
aos desafios e interferéncias impostos pelo digital. Testemunha-se que as plataformas
ofertadas por essas tecnologias estdo enredando todas as estruturas tecnoldgicas, sociais,
mercadologicas e culturais, ofertando novas experiéncias e dinamicas de interacdo pautadas
pelas logicas da “convergéncia” (JENKINS, 2009, p.29).

Esta morfologia de ampla organizacdo social (CASTELLS, 1999) que no
contemporaneo atravessa, contorna, amplia e (re)configura as conexdes dos individuos que
estdo mediante aos usos e consumos das ferramentas dessas tecnologias ofertadas a se
autogerenciar e se (re)alocarem em personalizadas redes sociais de comunicagdo. Essas redes
viabilizam a realidade de uma cultura participativa e convergente entre fluxos de informacéo
construidos de modo coletivo e participativo. De acordo com Henry Jenkins (2009), a cultura
de participacdo pode ser entendida como um circuito de interacdo e “troca de informagoes e
experiéncias culturais entre pessoas. Essa interacdo ocorre através da internet, que € o meio
mais apto a fornecer esse tipo de relacdo entre seus usudrios, favorecendo a cultura
participativa [...]”. (JENKINS, 2009).

Os sistemas ofertados pela internet como: Twitter, Facebook, Youtube etc. séo
também administrados por grandes corporacfes e agregam milhdes de usuérios em escala
planetaria. Esses circuitos também séo identificados sucedaneamente na literatura dos estudos
da comunicacdo como midias sociais. Giselle Beiguelman indica que “a multiplicacdo dos
sites de midias sociais (social media sites) vem produzindo mudancas profundas nas formas

de producdo e circulagdo de informagdes e do conhecimento” (2012, p.23). Essas mudangas
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revelam os efeitos produzidos pela cultura participativa.

Desse modo, é justamente diante dessa reconfiguracdo dindmica que os meios de
comunicacdo tradicionais estdo empenhados em construir tentativas de intercambio com tais
tecnologias para se revitalizarem, bem como os seus produtos midiaticos, para continuar a
alcancar as suas audiéncias, mantendo assim a sustentabilidade de seus negdcios frente aos
contextos da comunicacgdo horizontal e ubiqua imposta pela participacdo ativa dos individuos
nos espacos ofertados pelas tecnologias da internet.

Neste ponto, cabe esclarecer que o entendimento conceitual de internet utilizado neste
trabalho pauta-se em suas multiplas dimensfes, conforme Denise Cogo e Liliane Dutra
Brignol,

partindo da sua concepgdo como um ambiente comunicacional que permite a
producdo, circulagdo e troca de contetdos e informacdes, a aproximacao
entre diferentes formatos e logicas de midias, a interacdo interpessoal e o
didlogo, o estabelecimento de vinculos, a construcdo de projecOes das
identidades de seus usuarios, a configuracdo de uma memdria compartilhada
e o estabelecimento de l6gicas colaborativas. (COGO; BRIGNOL, 2011, p.
88).

O campo publicitario diante desse ambiente ndo permanece indiferente a esta
dimensdo comunicativa, bem como, a participacdo ativa dos consumidores e por isso esta
rearticulando profundamente o pensar estratégico de suas producdes. Seus profissionais vém
trabalhando expressivamente tentando explorar e experimentar diversas ferramentas ofertadas
pela internet, que possibilitem alcangar as audiéncias garantindo assim os efeitos de suas
atividades no “continuo atmosférico mediatico ou comunicacional” (MARCONDES FILHO,
2008, p.13-14) de interacao social on e offline.

O desafio estd sendo refletir e desenvolver planejamentos de campanhas que
considerem os espagos de influéncia do individuo ativo e “interagente” (MIELNICZUK e
SILVEIRA, 2008, p. 179) nesses ambientes de construcdes coletivas, ou seja, que explore as
potencialidades das reverbera¢des de producdo, consumo e circulacdo de contetdos edificados
pelos individuos prosumers ou produsers® (HERMES, 2009), termos traduzidos para a lingua
portuguesa respectivamente como “prossumidores” (BENTES, 2010, p.104) e “produsadores”
(BEIGUELMAN, 2012, p.23). Logo, busca-se atingir esses individuos levando-os a um
expressivo engajamento a proposta interativa da mensagem publicitaria. O engajamento pode
ser entendido como um indicador da popularidade e eficacia alcancada pelas mensagens

veiculadas nas midias sociais. Ele é mensurado pelas respostas dos individuos as mensagens

! Tais termos tentam expressar algumas das caracteristicas dos individuos que utilizam as ferramentas da internet. Segundo
Khang, Ki e Ye, sob o prisma de Joke Hermes, “no processo de comunicagio, o poder persuasivo das instituigdes midia tem,
portanto, se deslocado gradualmente para audiéncias ativas e participativas [...]”. (2012, p.281, tradug@o nossa).
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veiculadas por meio de comentarios, downloads, uploads, visualizagdes, curtidas e
compartilhamentos.

As tecnologias da/na internet estdo estimulando, dessa forma, outros contextos
suportados pelas participacbes das audiéncias nas midias sociais, que precisam ser
desbravados pela publicidade para comunicar com eficicia seus discursos persuasivos para
além ou, na realidade vigente, integrados as midias tradicionais (televisdo, midia impressa
entre outras), pois se deve considerar que apesar do crescimento e influéncia das midias
sociais da internet os meios tradicionais, a0 menos no Brasil, ainda detém consideravel
predominio como meio comunicativo.

E o que ratificou a recente e abrangente “Pesquisa Brasileira de Midia 2014: habitos
de consumo de midia pela populagédo brasileira”, do Ibope (2014) encomendada pelo Governo
Federal®. Para a pesquisa foram realizadas 18 mil entrevistas em 848 municipios do pais. Os
resultados revelaram que 97% dos brasileiros assistem a TV, sendo 65% diariamente, numa
média diéria de trés horas e meia. A TV € seguida pelo radio na preferéncia midiatica
brasileira, 60% dos entrevistados ouvem radio e desses 21% gastam uma média de trés horas
ouvindo essa midia costumeiramente. A internet ainda pode ser vista como uma midia
elitizada no pais, a pesquisa demonstra que 53% dos brasileiros nunca acessaram a internet.
Esse é um dado expressivo que sugere que a maioria da populagdo permanece a margem dos
fendmenos socioculturais promovidos nos espacos ofertados pelas tecnologias da internet. Ou
seja, pode-se observar nesse indicativo uma potencial repeticdo do fendmeno do Knowledge
Gap, produzido quando um novo formato de midia € socialmente incluido. No caso da rede
social, aparentemente, esta lacuna de conhecimento esta associada com a velocidade com que
uma informacéo é distribuida®. Assim, é possivel esperar que a internet possa transformar a
sociedade em duas (ou mais) classes, a “grupo com acesso” a informag&o pela internet e desta
forma com maior forga social e outro “grupo sem acesso” com risco de exclusdo social
(ROSENTHAL, 1999, apud BONFADELLLI, 2002).

Neste aspecto, entretanto, considerando o publico jovem visualiza-se uma
potencialidade de crescimento da internet entre os que tém 16 a 25 anos. Desses, 48%
navegam pela internet diariamente. Além do fator etario, outros também foram revelados pela
pesquisa como facilitadores para o uso da internet, como a instrucdo educacional e viver em

cidade grande. Por exemplo, dos entrevistados que estudaram até quinto ano do ensino

2 Disponivel em http://www.secom.gov.br/sobre-a-secom/acoes-e-programas/relatorio-final-da-pesquisa-brasileira-de-midia-
2013-2014. Acesso em: 09. mar. 2014.
% para uma discussao mais aprofundada deste tema ver Bonfadelli, 2002.
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fundamental apenas 8% acessam a internet apenas uma vez por semana; esse nUmero se
projeta para 87% entre os entrevistados que concluiram seus cursos universitarios. Ja sobre os
sites de midias sociais a pesquisa revelou que dos internautas entrevistados 67% estdo no
Facebook e 31% se informam costumeiramente por essa rede.

Assim, frente a esta perspectiva de crescimento de acesso as tecnologias da internet, a
publicidade vem dando consideravel atencdo em suas estratégias as midias sociais ao tentar
oferecer aos individuos usuarios experiéncias e contato direto com as marcas anunciadas. O
esforco foca promover uma relacdo de maior proximidade, pois se acredita na (re)construcao
de uma interatividade com a mensagem publicitaria “bidirecional e pessoal, em que o proprio
usuario enriquece os conteudos que recebe” (LACALLE, 2010, p.87).

Neste contexto, a enunciacdo publicitaria s6 se projetaria pelo engajamento e
participacdo dos individuos ao seu enredo. Como efeito desse engajamento busca-se produzir
um ambiente participativo ao redor da narrativa publicitaria nas midias sociais considerando
neste processo 0s seus alcances discursivos nos espagos on e offline que devem agora, como
ja sinalizados, ser considerados como complementares.

Os espacos das midias sociais tornaram-se também esferas de substanciais debates
para 0s movimentos da sociedade civil, entendidos nas redes ndo s6 como meros conjuntos de
individuos. Para Beiguelman, com base em Castells (2009), os movimentos sociais sdo grupos
que atuam no espago publico e nas redes sociais hoje reconhecidas, principalmente, pelo seu
potencial de redes de comunicacéo.

Dessa maneira, € mediante 0 movimentar discursivo dessas redes de comunicagdo que
diversas mudangas socioculturais podem também ser estimuladas pelo engajamento e
participacdo dos individuos em debates e embates edificados nas esferas das midias sociais.
Tais atividades visam a promocdo e circulacdo de discursos coletivamente elaborados, sejam
eles associados ou ndo ao viés comercial, pois como bem pontua Elizabeth Saad Corréa, sob
as reflexdes de Jenkins et. al. (2013), a compreensdo de “participa¢do ultrapassa em muito as
fronteiras do mercado e dos negdcios, ancorando-se em transformagdes sociais” (CORREA,
2013, p.284).

Portanto, é neste prisma que este trabalho se associa para articular algumas reflexdes
sobre os direcionamentos que a publicidade brasileira esta promovendo nas redes ao utilizar e
expressar em suas narrativas temas sociais relacionados aos direitos civis e humanos e ao
respeito as diversidades socioculturais, como exemplo, o casamento civil igualitario entre
individuos do mesmo sexo.

Sem ingenuidade e de modo reflexivo, entende-se que tais iniciativas da publicidade
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sdo fundamentadas em fortes interesses mercadoldgicos intrinsecos a sua atividade bem
como, neste interim, a utilizacdo de pautas de temas sociais para ilustrar as suas narrativas
pode tambem ser entendida como uma tentativa estratégica para engajar as audiéncias as suas
acOes para o consumo. No entanto, considera-se inicialmente que tais objetivos primarios ndo
invalidam a forca de alcance que as narrativas publicitarias podem produzir para colaborar
com a coordenacdo de “outras/novas” perspectivas sobre tais temdaticas. Em concordancia
com o olhar de Everardo Rocha, compreende-se que 0s estudos sobre a publicidade também
devem considera-la

como narrativa capaz de revelar valores que indicam praticas sociais,
fomentam significados que atribuimos as nossas vidas, orientam formas
pelas quais nos relacionamos com as coisas e com outras pessoas. Assim,
entender o que é dito nos anuncios, para além das vendas dos bens de
consumo, é fundamental. (ROCHA, 2006, p.16.17).

Assim, partindo de um estudo de caso da campanha “Dizer sim é mais facil com a
ajuda do Banco do Brasil” publicada, em outubro de 2013, na pagina do banco no Facebook,
0 objetivo deste artigo pautou-se por observar e refletir com base na analise de conteudo dos
comentarios produzidos pelos individuos, isto €, mediante as suas praticas de fruicdo e
interacdo com o anuncio online; sobre alguns direcionamentos que a publicidade brasileira
estd promovendo nas midias sociais ao agendar em suas narrativas temas sociais direcionados
a compreensdo e o respeito as diversidades socioculturais, como o casamento civil igualitario
entre individuos do mesmo sexo. Foram assim coletados e analisados os contetdos dos
comentarios do antincio, compreendendo o periodo da publicacdo do primeiro comentario em
02 de outubro e o registro do ultimo em 13 de dezembro de 2013.

A presente proposta de estudo se fortalece ao considerar as orientacdes de Jenkins et.
al. (2013) que

Aponta[m] plataformas como Twitter e Facebook como o melhor campo de
circulacdo de opinides e ideias genuinamente participativas [...]. S&o o locus
onde a mensagem pervasiva pode romper com os paradigmas da difusdo
unidirecional e do mercadolégico modelo de aderéncia. (apud CORREA,
2013, p. 287).

Enfim, este artigo configura-se como um estudo de recepcdo sobre o horizonte de
interagcdo dos individuos com o “dispositivo comunicacional” (BRAGA, 2012) publicitario na
internet. O proceder metodoldgico da analise do estudo de caso parte de um foco quantitativo,
porém as analises utilizam um olhar qualitativo para suportar as interpretacdes dos
comentarios mediante a andlise de seus conteidos. O referencial tedrico esté alicercado nos

estudos da comunicacao sobre as redes sociais na internet e nos estudos da recepgao com foco
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na publicidade.

2. FACEBOOK, PUBLICIDADE E PARTICIPACAO

O Brasil no mapa da internet tem posicdo de destaque com expressivo potencial de
crescimento. De acordo com recente levantamento da comScore (2014) sobre 0s usuarios da
internet (visitantes Unicos), o pais se posiciona como a quinta maior audiéncia da rede
mundial (67 milhdes), seguido pela Ruassia (66 milhdes). As quatro primeiras posi¢des sdo da
China (356 milhdes), dos Estados Unidos (aproximadamente 197 milhdes), da india (81
milhdes) e Jap&o (aproximadamente 74 milhdes)*.

Neste cenario, é pertinente entender alguns tracos do perfil do brasileiro e suas
atividades na internet. Para 88% dos internautas brasileiros a internet é considerada a midia
mais importante®, a frente da televisdo, jornais e revistas. Outro dado interessante é que 40%
dos internautas ficam conectados ao menos duas horas por dia, 0 mesmo tempo é gasto apenas
por 27% assistindo a TV. Da populagdo online no Brasil 47% utiliza seus computadores
pessoais junto com celulares, tablets entre outros dispositivos. Esse dado é pertinente, pois
revela que um planejamento publicitario online ndo deve desconsiderar 0s espacos e agdes
desses individuos multiplataforma, tendo em vista que o cenario virtual de usos e consumos
de conteldos da internet via computadores pessoais € a realidade apenas de 53% da populacao
online. Os individuos multiplataformas, que utilizam outras telas como os smartphones e
tablets, consomem 23% mais conteidos que 0s usuarios de computadores pessoais.

Ainda outro indicador interessante é que, atualmente, 73% da sociedade online
brasileira faz uso da internet, enquanto assiste a televisao.

Entre os usuarios da internet que navegam por meio de notebooks enquanto
assistem a TV, 56% realizam atividades ndo relacionadas aos programas que
estdo assistindo. Esse numero descende a 48% quando a navegacéo é feita
por smartphone, e a 47% no caso dos tablets”. (MEIO & MENSAGEM,
2014).

Portanto, é neste amplo contexto configurado por diversas nuances ainda a serem
adequadamente compreendidas, que cientistas sociais estdo verticalizando os seus esforcos
para edificar reflexdes que explorem e sinalizem os efeitos promovidos pelas tecnologias da

internet e seus dispositivos em reflexividade e mutua afetacdo com seus receptores. Nesta

* Cabe ressaltar que a metodologia deste levantamento considera “usuarios de internet com mais de 15 anos e acesso via PC
ou laptop, a partir da residéncia e do trabalho. Ficam de fora do calculo os acessos via dispositivos méveis e lan houses”.
(MEIO&MENSAGEM, 2014). Disponivel em: http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2014/01/29/Brasil-
e-a-quinta-maior-audiencia-da-internet-.html. Acesso em: 05. mar. 2014,

> Disponivel em: http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2014/02/20/comScore-mostra-rotina-dos-
brasileiros-na-web.html. Acesso em: 04. mar. 2014.
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esfera, atualmente, o Facebook é considerado umas das principais midias sociais
disponibilizadas pelas tecnologias da internet bem como a mais valiosa do mundo. A marca
Facebook atualmente vale US$ 150 bilhdes (Olhar Digital, 2014)°.

Ha pouco mais de dez anos, especificamente, em 4 de fevereiro de 2004, o Facebook
foi criado nos Estados Unidos por Mark Zuckerberg, fundador e atual presidente-executivo
dessa rede de relacionamento. Atualmente, o Facebook alcancou a descomunal marca de mais
de 1 bilh&o de usuérios cadastrados ao redor do mundo (Facebook, 2014) e a meta € que este
numero em breve seja superado, pois a visao da organizacao é conectar o mundo em todos 0s
Seus extremos.

Além da sua quantidade de usudrios cadastrados e do valor de mercado da marca,
outros numeros do Facebook impressionam (Folha, 2013), s6 nos Estudos Unidos sdo 179
milhGes de usuarios ativos mensais e 128 milhdes diarios. Na América Latina, a rede possui
61,4% de usuérios ativos mensais. Ao considerar apenas os trés principais mercados da regido
tem-se uma audiéncia de usuarios de 47 milhdes no Brasil, 28 milhGes no México e 14
milhGes na Argentina. No recorte brasileiro, a rede social agrega cerca de 76 milhdes de
usuarios ativos que a acessam todos os dias’.

O Brasil, de acordo com as estatisticas divulgadas pelo Facebook (2013), é o segundo
pais que mais usa a rede diariamente no mundo, atrds apenas dos Estados Unidos. Porém,
considerando a estatistica mensal o pais perde essa posicdo para a india que atualmente conta
com 82 milhdes de usuarios ativos mensais, entretanto, apenas 34 milhdes realizam conexdes
diarias®.

Em relacdo a dindmica e uso dos servicos da rede, para uma nogdo geral, “os usuarios
compartilham 4 bilhdes de pecas de contetdo por dia, incluindo uploads de 250 milhdes de
fotos, e agora o Facebook esta integrado com mais de 7 milhdes de websites e aplicativos”
(FACEBOOK, 2012, TSOTSIS, 2011 apud WILSON, et. al., 2012, p. 203).

Com um pouco mais de uma década de existéncia’ o Facebook ha algum tempo vem
investindo e buscando demonstrar a sua potencialidade para que o campo publicitério utilize

suas ferramentas para promover marcas, servicos e produtos junto as suas audiéncias®. Neste

® Disponivel em: http://olhardigital.uol.com.br/pro/noticia/40042/40042. Acesso em 05. mar. 2014.

"Disponivel em: http:/f5.folha.uol.com.br/humanos/2013/08/1326344-brasil-chega-a-76-milhoes-de-usuarios-
no-facebook-mais-da-metade-acessa-do-celular.shtml. Acesso em 04. Mar. 2014.

& Ver: http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2013/09/brasil-e-0-2-pais-com-mais-usuarios-que-entram-diariamente-no-
facebook.html. Acesso em: 04. mar. 2014.

® Para relembrar os principais acontecimentos ocorridos ao logo dos dez anos do Facebook recomenda-se a leitura do material
organizado pela Folha Online, disponivel em: http://www1.folha.uol.com.br/infograficos/2014/02/78994-uma-decada-de-
facebook.shtml. Acesso em: 04. mar. 2014.

19 para uma revisdo sugere-se a leitura do trabalho de LOPES, M.L.V. e colegas (2013).
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http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2013/09/brasil-e-o-2-pais-com-mais-usuarios-que-entram-diariamente-no-facebook.html
http://www1.folha.uol.com.br/infograficos/2014/02/78994-uma-decada-de-facebook.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/infograficos/2014/02/78994-uma-decada-de-facebook.shtml

interim, a base das audiéncias é organizada e ofertada ao mercado pelo Facebook
considerando politicas e sistemas de segmentacdo para o direcionamento correto e eficaz das
potenciais comunicacdes desenvolvidas estrategicamente para os perfis de interesse dos
anunciantes.

Esse direcionamento ¢ edificado tendo em vista as I6gicas de producdo de conteddos e
interacdo das audiéncias com as ferramentas disponibilizadas nas paginas do Facebook como
a opc¢do curtir; os comentarios produzidos pelos usuarios em historias de outros contatos;
pelos conteddos compartilhados (cidade, aniversario); relacionamentos com os sites de
anunciantes e usos de aplicativos integrados. Em outras palavras,

0 combustivel dessa maquina é formado pelos inimeros aplicativos e plug-
ins sociais que sdo oferecidos aos membros. Eles estimulam a publicacéo de
dados relacionados aos gostos e comportamentos e permitem 0 mapeamento
da distribuicdo dos andncios das empresas que compram ali espaco
publicitario. (BEIGUELMAN, 2012, p.23).

Conforme os dados da NIELSEN OCR (2012) disponibilizados na pagina de negocios
do Facebook, “a maioria dos anuncios online atinge apenas 27% do publico estimado. A
média do Facebook ¢é de 91%”. (FACEBOOK, 2014).

Os seguintes produtos publicitarios sdo disponibilizados para 0s anunciantes: paginas,
aniincios, andncios avancados, plataformas e avaliacdo e informacdes'’. Cabe elucidar, que
ndo é objetivo deste trabalho descrever os produtos ofertados pelo Facebook'?. Contudo, para
apoiar as reflexdes a serem edificadas focar-se-a4 apenas no produto pagina, que é o objeto de
exemplificacdo deste artigo, como ja mencionado.

As paginas™ ofertadas pelo Facebook tem a proposta principal de promover conexdes
das audiéncias com as empresas e seus produtos promovendo um espaco que Vviabilize
estratégias que promovam engajamentos e participacdo. Essas paginas pela sua dindmica
conseguem acomodar narrativas publicitarias e fomentar consideraveis debates explorando a
participacdo coletiva inerente a proposta das midias sociais. Outro ponto a ser real¢ado é que
tais espacos propiciam de acordo com Muniz Albert M. Jr. e Thomas C. O’Guinn (2001) a
criacdo de “comunidades de marcas”.

Uma pesquisa realizada com 1.000 usuéarios de midia social, pela empresa de pesquisa

1 No inicio de 2014, o Facebook divulgou reformulagio de recursos na plataforma de andncios. Esta reformulagéo
possibilitara, entre outras questdes, uma melhor mensuragdo dos resultados das campanhas realizadas pelos anunciantes.
Disponivel em: http://www.proxxima.com.br/home/social/2014/02/27/Facebook-vai-reformular-a-plataforma-de-
anuncios.html. Acesso em 04. mar. 2014.

12 para mais detalhes sobre tais servigos sugere-se acessar a pagina: https://www.facebook.com/business/products. Acesso
em: 04. Mar. 2014.

13 Disponivel em: https://www.facebook.com/business/products/pages. Acesso em: 05. mar. 2014.
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http://www.proxxima.com.br/home/social/2014/02/27/Facebook-vai-reformular-a-plataforma-de-anuncios.html
http://www.proxxima.com.br/home/social/2014/02/27/Facebook-vai-reformular-a-plataforma-de-anuncios.html
https://www.facebook.com/business/products
https://www.facebook.com/business/products/pages

de mercado norte-americana lab42 Market Research'®, teve como objetivo entender como
esses usuérios interagem com as marcas no Facebook. A pesquisa revelou que cerca de 50%
dos consumidores acreditam que a pagina de marcas seja mais Gtil do que um site. Para 82%
dos entrevistados a pagina é um bom lugar para interagir com as marcas, sendo que uma das
principais razGes dessa interacdo é conseguir vantagens e descontos nos produtos. Dos
usuarios entrevistados 35% consideram as paginas como espaco onde as marcas ouvem mais
0s consumidores e 75% acreditam ficar mais conectados as marcas neste espaco de
relacionamento.

Diante deste contexto expressivo, estudos académicos estdo sendo produzidos
objetivando compreender as dinamicas e 0s impactos sociais dessas novas tecnologias
sugerindo definicdes, orientando usos e caminhos tedricos e metodologicos que possibilitem
compreender tais perspectivas. Entre esses estudos, destacam-se dois, especificamente, que
realizaram uma abrangente revisdo bibliografica de estudos académicos sobre as tematicas
acerca da comunica¢do, midias sociais e Facebook. Esses trabalhos colaboram com este artigo
ao orientar genericamente sobre os direcionamentos e tendéncias das pesquisas com midias
sociais.

O primeiro trabalho foi realizado por Hyoungkoo Khang, Eyun-Jung Ki e Lan Ye
(2012) e explorou os padrdes e as tendéncias abordadas nas pesquisas académicas com midias
sociais no periodo de 1997 a 2010, mediante a analise de conteudo, de 436 artigos publicados
em 17 periddicos académicos (em lingua inglesa) considerando quatro disciplinas:
comunicacdo, publicidade, marketing e relacdes publicas. A pesquisa indicou um crescente
interesse no ambito académico sobre o tema no periodo, especialmente, sobre usos e impactos
das novas midias.

Especificamente no campo da publicidade, o estudo indica que 0s cinco topicos mais
frequentes estudados no periodo do levantamento da pesquisa foram: i) uso das midias
sociais, percepcao, atitude em relacdo as midias sociais; ii) questdes da publicidade nas midias
sociais; iii) questdes do marketing nas midias sociais; iv) interatividade e v) eficicia da
publicidade nas midias sociais. Ja considerando 0s principais assuntos de estudos publicados
com foco na publicidade destacam-se respectivamente: 0 eWOM (eletronic word of mouth), o
boca a boca online; os sites de redes sociais, multiplayer online role-playing game™, blogs,
midias sociais em geral.

O estudo também apontou que o referencial tedrico dessas pesquisas geralmente

14 Disponivel em: http://lab42.com/infographics/like-us. Acesso em 04. mar. 2014.
15 podem ser entendidos com os games jogados na internet por varios jogadores conectados a0 mesmo jogo.
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pautou-se pela Teoria do Processamento de Informacao Social (Social Information Processing
Theory), Teoria dos Usos e Gratificaches e Agenda Setting. O proceder metodologico da
maioria desses estudos se desenvolveu com base em métodos quantitativos (58.8%), usando
principalmente surveys e andlise de conteudo.

Esse levantamento tedrico, por fim, organizou e rotulou os artigos analisados dentro de
potenciais fases dos estudos de midias sociais e interesses recorrentes: primeira fase, midia
social por si (2.9%); segunda fase, usos e usuarios das midias sociais (54.3%); terceira fase,
efeitos das midias sociais (42.9%) e, por fim, a quarta fase, aperfeicoamento das midias
sociais (0.0%), que n&o se identificou nenhuma producéo.

J& os estudos nas Ciéncias Sociais sobre o Facebook e seus impactos na vida social
ganharam uma revisdo de literatura (de lingua inglesa) no trabalho de Robert E. Wilson,
Samuel D. Gosling e Lidsay T. Graham (2012). De inicio, os autores reconhecem a utilidade
do Facebook como uma nova ferramenta para se observar comportamentos em um contexto
naturalista, testar hipGteses e recrutar participantes para pesquisas. Para o levantamento os
autores identificaram 412 relevantes artigos produzidos entre 2005 a 2011 e os classificaram
sob cinco categorias (areas de pesquisa): 1) analise descritiva dos usuarios, 2) motivacoes
para usar o Facebook, 3) apresentacdo da identidade, 4) o papel do Facebook nas interagdes
sociais e 5) privacidade e divulgacao de informacéo.

Essas categorias, respectivamente, foram associadas pelos autores a cinco amplas
questdes de pesquisas: (a) Quem estd usando o Facebook e 0 que os usuarios estdo fazendo
enquanto utilizam o Facebook? (b) Por que as pessoas usam o Facebook? (c) Como as
pessoas estdo se auto-apresentando no Facebook? (d) Como o Facebook estd afetando os
relacionamentos entre grupos e individuos? e (e) Por que as pessoas divulgam informacdes
pessoais no Facebook apesar dos riscos potenciais?

Com esse proceder organizativo dos artigos, os autores relacionaram as areas de
pesquisa e as questdes associadas enquadrando os artigos numa matriz relacional. Como
resultado obteve-se o seguinte quadro de &reas de interesses: 1/a — 97 artigos (24%); 2/b — 78
artigos (19%); 3/c — 50 artigos (12%); 4/d — 112 artigos (27%); e 5/e — 75 artigos (18%).

Para os interesses deste trabalho e considerando os limites do seu espago, dessas cinco
areas dar-se-a atencao apenas as questdes acerca do papel do Facebook nas interacdes sociais
e como essa rede social esté afetando os relacionamentos entre grupos e individuos.

Segundo os autores, nos artigos enquadrados nessa area foram observados efeitos
positivos e negativos ocasionados pelo Facebook nos relacionamentos entre grupos e

individuos. Alguns artigos observaram como a rede social estd alterando o relacionamento
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entre empresas e consumidores. Outros auferiram a utilidade do Facebook como uma
ferramenta de negocios, indicando-o como uma efetiva ferramenta de marketing de nicho. Em
complemento, o0 aumento da interacdo com as audiéncias foi considerado em alguns trabalhos
que indicaram as paginas como o principal canal e fonte para as empresas obterem continuo
feedback dos consumidores. Os autores da revisdo da literatura indicam que nesta area a
maioria dos artigos tentou analisar como o Facebook pode ser utilizado pelas empresas para
engajar seus consumidores ou potenciais consumidores, porém poucos artigos tentaram
avaliar o efetivo retorno financeiro dessas dindmicas para as empresas.

Giselle Beiguelman (2012) colabora com este contexto ao discorrer sobre um ponto de
vista complementar ao debate sobre as ambivaléncias das redes como espaco de controle e de
novas articulagdes socioculturais. Ela alerta neste sentido sobre “procedimentos de
colonizacdo da percepcdo e corporativizacdo das subjetividades, embutidos em recursos de
publicidade direcionada presentes em contextos como o do Facebook, e contrapbe a eles
projetos de redes alternativas e operagdes ativistas” (BEIGUELMAN, 2012, p.22).

A autora considera as redes sociais (e suas correntes alternativas de ativismo) como
elemento intrinseco da cultura urbana contemporanea e indica que elas sdo atualmente
fundamentais para a viabilidade de mudancas culturais, “mudancas essas que sao
operacionalizadas por movimentos sociais, ao propor e desencadear descontinuidades com as
relagdes de poder embutidas na ecologia midiatica atual” (BEIGUELMAN, 2012, p.22).

Apesar de concordar com 0s pontos ressaltados por Beiguelman sobre as modulagbes
de “coloniza¢do da percepcdo” operadas pelas mensagens empresariais veiculadas nos
ambientes das midias sociais, também se compreende que tais mensagens milimetricamente
planejadas talvez colaborarem com os debates sociais quando abordam em suas narrativas
temas sociais. Tais mensagens capacitadas pela forca e alcance da publicidade,
provavelmente, podem produzir efeito de agendamento (McCOMBS & SHAW, 1972;
McCOMBS, 2009) e movimentar discussdes considerdveis na sociedade com acesso as
tecnologias da internet direcionando “novas/ outras” graduacdes de sentidos sobre o assunto
abordado, bem como reforcar perspectivas diversas sejam elas positivas ou negativas.

Contudo, neste percurso, para alcancar a percepcdo e obter o engajamento das
audiéncias as suas narrativas o campo publicitario, estrategicamente, vem experimentando
humanizar as marcas de seus anunciantes para que estas se posicionem mais perto de seus

(potenciais) consumidores.

E esta humanizag&o que garante o sucesso da colonizagio da percepcao e as
operagdes de captura e modelagdes dos “fansumidores” e ¢ também a pega-
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chave para a eficiéncia da publicidade direcionada que vem tomando conta e
garantindo sucesso de um empreendimento do porte do Facebook [...].
(BEIGUELMAN, 2011-2012, p.24).

Porém, acredita-se que essa “colonizagdo da percepgdo” ou edificagdo e manutengdo
de comunidades de marca pela publicidade sejam também expressivo ambiente de negociacao
de sentidos para iniciar ou apoiar debates sobre temas diversos da sociedade, obviamente,
tendo como objetivo primario a promogdo do consumo. Contudo, a comunicacdo €
transgressora e nas redes sociais essa caracteristica se potencializa, logo seus ecos podem
superar os limites inicialmente produzidos e propostos pelo apoderamento de tais narrativas
pelas audiéncias ou nas palavras de Jenkins et. al. (2013) pelo “espalhamento de conteudos” e
discursos nos ambientes da internet.

Ainda conforme Jenkins e colegas (2013), o espalhamento pode ser inicialmente
entendido como “as inimeras possibilidades de visibilidade destes conteudos em diferentes
espacos informativos, tornando-se pervasivo” (apud CORREA, 2013, p.285). A publicidade
como discurso vivo movimenta sentidos e suas narrativas muitas vezes transbordam o espaco
discursivo onde foram inicialmente produzidas. Dessa forma, especificamente, considerando
as paginas do Facebook, Lopes e colegas ressaltam neste sentido que também

é preciso observar que os principais objetivos de comunicacdo das [...] pages
no Facebook ndo acontecem, portanto, no endereco oficial da pagina na rede
social, mas se iniciam no momento em que um dos posts publicados na [...]
page atinge, por meio das relacdes entre 0s usuarios, as paginas dos amigos
na rede social. A partir desse instante apresenta-se a possibilidade de que o
post se espalhe entre os amigos dos amigos e alcance maior nimero de
comentarios e compartilhamentos [...]. (LOPES et. al, 2013, p. 146-147).

Com as possibilidades das tecnologias da internet as narrativas publicitarias precisam
ser vistas como um primeiro estimulo discursivo que efetivamente ganharé reverberacao e
relevancia nos espacos e praticas da recepcdo. E nesses espacos que a publicidade online
efetivamente amplia o seu alcance mediante a interacdo e participacdo coletiva das
“audiéncias criativas” (CASTELLS, 2009) também qualificadas como usudrios,
consumidores, interagentes, prossumidores, produsadores, fansumidores enfim, individuos
atuantes no processo de comunicacdo ubiqua e pervasiva. Sdo as “audiéncias criativas” que
colaborardo com a efetividade do discurso ao construir e registrar ao redor desse outras
narrativas complementares, em desdobramentos positivos e negativos de colaboragdes, que
expressem suas interpretacdes de tal conteudo em articulagdo com suas visadas de mundo.

Aqui para esclarecimento cabe dar relevo, que o entendimento sobre o conceito de

comunicagdo pervasiva que suporta as reflexdes deste artigo pauta-se nas orientagdes de
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Jenkins et. al.(2013), que a compreende como atividade de sentido interativa configurada
pelas lI6gicas da ubiquidade de producdo, circulacéo e apropriacéo de significados sustentados
pelas possibilidades de alcance e visibilidade ofertadas pelas tecnologias da internet visando a
vinculacdo e engajamento de receptores aos seus significados simbolicos. Enfim, nesta
direcéo, a pervasividade

refere-se aqueles recursos técnicos que facilitam a circulacdo de
determinados contetdos em detrimentos de outros, as estruturas econdmicas
gue sustentam ou restringem tal circulagdo, aqueles atributos de um
conteudo mididtico que incitam a motivacgdo da comunidade ao
compartilhamento, e as redes sociais que conectam as pessoas por meio de
intercdmbio de bytes repletos de significado. (JENKINS et. al., 2013 apud
CORREA, 2013, p.286).

Neste sentido, retornando ao ponto das audiéncias criativas, as orientacdes de

Everardo Rocha (2006) novamente sdo fundamentais, pois fortalecem a proposicdo deste
artigo que também acredita que pesquisas que tenham como objeto a publicidade podem
“render mais se a sua interpretagdo for realizada com base no discurso dos atores sociais.
Afinal de contas, é para eles que a publicidade se dirige e, portanto, sdo eles que podem
melhor expressar o seu significado” (ROCHA, 2006, p.19), especialmente, nos contextos
dindmicos da internet.

Portanto, com a contextualizacdo apresentada nos topicos a priori sobre as dimensdes
e potencialidades das tecnologias da internet na sociedade, parte-se com mais seguranga para
no préximo topico apresentar o estudo de caso sobre a campanha online do Banco do Brasil.

3. ESTUDO DE CASO

A discussdo brasileira sobre o casamento civil igualitario entre individuos do mesmo
sexo héa consideravel tempo produz acalorados debates e embates nas esferas dos trés poderes
do pais: executivo, legislativo e judiciario. No entanto, mesmo diante da propositura de um
pais democratico laico, tem-se também uma forte participacdo de setores religiosos no debate.
E uma pauta que desperta interesse de varios segmentos favoraveis e contra a deliberacio e
viabilidade deste direito civil atualmente ndo considerado pela legislacdo aos individuos
brasileiros LGBT - Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis e Transexuais.

O debate, recentemente, ganhou maior projecdo de agenda quando os meios de
comunicagéo tradicionais e as novas midias sociais deram destaque ha varios acontecimentos
relacionados direta e indiretamente a causa no Brasil e no mundo, como a aprovacao do
casamento civil igualitario pelo Parlamento Argentino (2010); mais atual, teve-se a aprovagao

no Uruguai (2013) e, no Brasil, o poder judiciario, pelo Conselho Nacional Justica, aprovou
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também em 2013 uma resolu¢do que, na prética, legaliza o casamento entre pessoas do
mesmo sexo em todo o territorio brasileiro'®. Cabe destacar, que uma campanha promovida
pelo deputado federal (PSOL/RJ), Jean Wyllys, na internet também promoveu o tema com
apoio de diversas liderancas sociais, intelectuais e artisticas do pais’’. Porém, apesar da
resolucdo do CNJ do Brasil ainda ndo existe no pais uma legislacdo que ratifique este direito
civil aos LGBT. “Sem contar o Brasil, ja sdo 14 os paises onde o casamento homossexual é
legal: Holanda, Bélgica, Espanha, Canada, Africa do Sul, Noruega, Suécia, Portugal, Islandia,
Argentina, Dinamarca, Franca, Uruguai e Nova Zelandia'®” (AGENCIA EFE, 2013).

Neste contexto, também gerou ampla polémica nas redes sociais a declaracdo de
Guido Barilla, presidente da empresa multinacional italiana Barilla, que durante uma
entrevista foi indagado acerca dos motivos pelos quais a empresa ndo utilizava a
representacdo de homossexuais em seus andncios. Ele sem hesitar respondeu: "Nao
faremos publicidade com homossexuais porque gostamos da familia tradicional. Se os gays
nédo estdo de acordo, podem comer outra massa". Essa declaracdo gerou repercussao muito
negativa para a marca e subsidiou estratégias de empresas correntes, que aproveitaram a
oportunidade para demonstrar seus posicionamentos de respeito a diversidade. Diante da crise
de imagem produzida entorno da marca Barilla, rapidamente, o empresario emitiu um
comunicado aberto manifestando as suas profundas desculpas™.

Outros dois fatos produziram forte comogdo sobre a tematica em pauta, 0 primeiro
diretamente ligado ao tema trata-se da discussdo e avaliacdo pelo Congresso norte-americano,
em meados de 2013, sobre a constitucionalidade da Proposicdo 8, que declara que o
casamento nos Estados Unidos é apenas legal entre individuos de sexo oposto. O outro fato
ndo é ligado diretamente ao tema do casamento civil igualitario, mas estad associado a
comunicagdo e a questdo da homossexualidade. Trata-se da aprovagdo da Lei “antigay” da
Rassia (2013) que proibe plenamente a difusdo nos meios de comunicacéo do pais de qualquer
informacdo associada a homossexualidade. A proposta da legislacdo, em linhas gerais, seria
proteger os menores de idade contra os potenciais estimulos comportamentais de tais narrativas.

Diante desses principais fatos, no Brasil, algumas empresas se manifestaram e expressaram

16 «A resolugéo obriga os cartérios de todo o pais a celebrar o casamento civil e converter a uni&o estavel homoafetiva em casamento.
O documento visa dar efetividade a decisdo tomada em maio de 2011 pelo Supremo Tribunal Federal, que liberou a unido estavel
homoafetiva” (G1, 2013). Disponivel em: http:/g1.globo.com/politica/noticia/2013/11/comissao-aprova-projeto-que-susta-decisao-
do-cnj-sobre-casamento-gay.html. Acesso em 21. jan. 2014.

7 para conhecer o projeto Casamento Civil Igualitario, visite: http:/casamentociviligualitario.com.br/casamento-igualitario/.
Acesso em: 21. jan. 2014.

1 Disponivel em: http://br.noticias.yahoo.com/brasil-segue-passos-argentina-uruguai-ao-legalizar-casamento-
195029456.html. Acesso em 21. jan. 2014.

1% Disponivel em: http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/barilla-pede-desculpas-por-ofender-homossexuais/. Acesso em:
23. Jan. 2014.
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http://economia.ig.com.br/2013-05-29/daniela-mercury-revelacao-contribui-para-a-causa-gay-tambem-na-publicidade.html
http://g1.globo.com/politica/noticia/2013/05/apos-uniao-estavel-gay-podera-casar-em-cartorio-decide-cnj.html
http://g1.globo.com/brasil/noticia/2011/05/supremo-reconhece-uniao-estavel-de-homossexuais.html
http://g1.globo.com/brasil/noticia/2011/05/supremo-reconhece-uniao-estavel-de-homossexuais.html
http://g1.globo.com/politica/noticia/2013/11/comissao-aprova-projeto-que-susta-decisao-do-cnj-sobre-casamento-gay.html
http://g1.globo.com/politica/noticia/2013/11/comissao-aprova-projeto-que-susta-decisao-do-cnj-sobre-casamento-gay.html
http://casamentociviligualitario.com.br/casamento-igualitario/
http://br.noticias.yahoo.com/brasil-segue-passos-argentina-uruguai-ao-legalizar-casamento-195029456.html
http://br.noticias.yahoo.com/brasil-segue-passos-argentina-uruguai-ao-legalizar-casamento-195029456.html
http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/barilla-pede-desculpas-por-ofender-homossexuais/

seus posicionamentos de respeito a diversidade pelas narrativas da publicidade nas redes sociais.
Enfatiza-se, que a maioria desses anincios ndo foi veiculada nas midias tradicionais que ainda
detém, como se informou, maior alcance e impacto junto aos diversos publicos no pais. As
narrativas ficaram restritas as redes sociais especialmente nas paginas das empresas no Facebook.

_9

Os referidos anuncios fizeram uso do simbolo matematico que viralizou pela internet
mundialmente como icone da causa do casamento igualitario. Entre as empresas destacaram-se:
“Ponto Frio, Itati, Walmart Brasil, Sonho de Valsa, Halls Brasil, Bonafont e a Contigo!” (EXAME,
2013). Os anuncios podem ser vistos na figura 1.

E neste ambiente de producéo de antincios brasileiros sobre a temética do casamento
civil igualitério, de expressdes de respeito as igualdades de direitos e as diferencas, que se
destaca a campanha do Banco do Brasil lancada e veiculada na pagina® da instituicdo

financeira no Facebook. A escolha por este anincio se pautou pela sua expressividade do

debate construido pela participacdo e colaboracdo das audiéncias que integram, ou na ocasiao

visitaram, a pagina da marca para interagir com a publicidade.

Itadi: usou Facebook Ponto Frio: usou Facebook e Twitter ~ Sonho de Valsa: usou Facebook Walmart: usou Facebook

(i

il
todos!

Halls: usou Facebook Bonafont: usou Facebook Contigo!: usou Facebook

Figura 1: Andncios de anunciantes brasileiros ao casamento igualitério.
Fonte: Portal Exame. 28.mar. 2013.

A narrativa apresenta um conjunto de ilustragcdes com a representacdo de trés casais de
noivos posicionados, aparentemente, em topos de bolos de casamento. O primeiro casal €
composto por um homem negro e uma mulher branca, o segundo traz a representacdo de
noivos homossexuais masculinos os dois brancos e, por fim, o terceiro casal € formado por
duas mulheres homossexuais também brancas sendo que uma é loira. O slogan do anuncio
expressa “Dizer sim ¢ mais facil com a ajuda do Banco do Brasil”. H4 ainda um texto

complementar localizado abaixo do anlincio com os seguintes dizeres: “Antes de subir ao

2 Desenvolvida pela AgénciaClick Isobar, a pagina do Banco do Brasil no Facebook no final de janeiro de 2014 alcangou a
marca de 1 milh&o de usuérios. O relacionamento do banco nas redes sociais foi considerado no final de 2013 também como
o0 quarto melhor entre as institui¢des financeiras no mundo, segundo levantamento da Social Bakers. (ABERJE, 2014).
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altar, conheca 0 BB Consorcio de Servigos. A ajudinha que vocé precisa para deixar o

nervosismo fora da lista de convidados. Saiba mais: www.bb.com.br/consorcioservicos”.

Dizer o sim é mais
% ? facil com a ajuda
do Banco do Brasil.

—
= : S
ST P NS Qi

@ Publico

Figura 2: Anancio Banco do Brasil.
Fonte: Pagina Banco do Brasil Facebook. 02.out. 2013

Na pagina do antincio®* ao todo foram' registrados 446 comentarios, 2.577 curtidas e
2.134 compartilnamentos. E pertinente ressaltar que a publicagdo do andncio na pagina
ocorreu durante uma greve bancaria no pais, logo, alguns comentérios e curtidas foram
direcionados a greve e questdes sindicais. Dessa forma, 30 comentarios e 211 curtidas foram
desconsiderados das analises por serem direcionados a greve.

Os comentarios validos, ou seja, aqueles produzidos e lancados a campanha somaram
416 e as curtidas 2.366, esses numeros provavelmente sugerem a cena “midiatica pervasiva”
(JENKINS et. al., 2013) promovida pelo engajamento e colaboracao das audiéncias.

Considerando o género dos individuos produtores dos comentarios foram identificados
no geral 251 produzidos por homens e 165 por mulheres (Grafico 1). Desses comentarios,
levando-se em conta manifestacdes de aprovacdo ao anuncio identificou-se um total de 292
comentarios, sendo 159 de homens e 133 de mulheres. J& em relacdo a desaprovacao tém-se
um total 97 comentarios, os produzidos por homens somam 73 e por mulheres 24 (Gréafico 2).
Nota-se também que uma propor¢do maior de homens (29%) teceu comentarios negativos do
que entre as mulheres (15%), indicando uma maior importancia de posicionamento critico

entre os homens.

Grafico 1: Comentarios Gerais.

2 Disponivel em: https://www.facebook.com/photo.php?fbid=634195866602286&set=pb.170001879688356.-

2207520000.1382116329.&type=3&theater. Acesso em: 06. mar. 2014.
5!
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https://www.facebook.com/photo.php?fbid=634195866602286&set=pb.170001879688356.-2207520000.1382116329.&type=3&theater
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=634195866602286&set=pb.170001879688356.-2207520000.1382116329.&type=3&theater
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Fonte: Pagina Banco do Brasil Facebook.

Identificou-se também 27 comentarios considerados neutros, eles ndo expressaram
contribuicdo direta as discussdes sobre o andncio, porém indiretamente integravam 0s
registros como interferéncias sem sentido claro, como exemplo tém-se passagens biblicas sem
proposicdo contra ou a favor e palavras aleatdrias sem expressdo compreensivel no conjunto
dos comentarios como “aleluia” e “Ai dentu”. Foram também identificadas poucas interagdes
e mediagBes do anunciante Banco do Brasil na pagina. As respostas do banco, quando
ocorriam, eram manifestadas com emotions e respostas padrdo de agradecimento, postura
altamente criticada pelos usuarios que recomendavam aos gestores da pagina formas mais

adequadas de relacionamento e interacéo.

Gréfico 2: Comentarios de Aprovacdo, Desaprovacao e Neutros.

Neutros

Mulheres

Homens 73

Desaprovacdo

Mulheres

Aprovacdo

Homens 159

T T
0 50 100 150 200

Fonte: Pagina Banco do Brasil Facebook.

O anuncio em referéncia estimulou a constru¢cdo de um acalorado ambiente de
discussdo e expressao de perspectivas divergentes em relacdo a aprovacéo e desaprovacgéo da
possibilidade do casamento civil igualitario simbolizada na narrativa publicitaria do Banco do
Brasil. Diante dos registros das interagdes produzidas pelas audiéncias frente ao estimulo
primario do andncio, foi possivel compreender o que Henry Jenkins e seus colaboradores
sugerem quando indicam que “a participagdo ultrapassa em muito as fronteiras do mercado e

dos negocios, ancorando-se em transformagdes socioculturais” (JENKINS et al, 2013). Um
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indicativo dessa proposta foi observado no conjunto dos discursos produzidos pelas
audiéncias ao redor do anuncio. Em alguns momentos identifica-se uma elevacdo dos
comentarios para além da proposta publicitaria, isto é, as colaboracdes avancavam em
circuitos que agregavam argumentos mais articulados, persuasivos e profundos sobre o tema
agendado pelo anuncio. Dessa maneira, as audiéncias colaborativas e criativas
potencializaram o ambiente pelas informac0es, experiéncias e pontos de vista compartilhados.

A maioria dos comentarios objetivamente expressava aprovacao a iniciativa do Banco
do Brasil parabenizando-o pela acéo e celebrando orgulho de testemunha-la. Neste sentido, ha
também o registro de muitos individuos que se autodeclaravam clientes do banco e
registravam na pagina o quanto a iniciativa os deixava orgulhosos também. Outros
comentarios ressaltavam a importancia da acdo para estimular mudancas de contextos e
percepcOes sociais sobre igualdade, diversidade e respeito as diferencas.

O anuncio foi enaltecido também por alguns comentarios como exemplo a ser seguido,
inclusive por marcas como a italiana Barilla. Em alguns registros as audiéncias recomendaram
que publicidades semelhantes fossem também veiculadas na televisdo e em outras midias. A
questdo do potencial de consumo do mercado gay também foi lembrada e ressaltada
positivamente por alguns individuos e relativizada por outros. Uma a¢do comum entre alguns
individuos a favor do anuncio foi além do curtir e compartilhar a publicidade, eles faziam
questdo de direciona-la, ou seja, espalha-la a amigos e contatos especificos mediante o uso da
ferramenta de marcacdo do Facebook.

Com efeito, com a proposta de tentar compartilhar os principais vieses discursivos
registrados pelas audiéncias produziu-se uma nuvem de palavras (Figura 3) que
sintaticamente ilustra os principais termos-chave indicados nos comentérios de aprovacao do
anuncio.

Cabe compartilhar que a producdo da visualizacdo desses dados em nuvens de
palavras (figuras 3 e 4) foi produzida a partir de termos-chave levantados com base nos
comentarios registrados pelos individuos no Facebook. Para isso, foi considerada a
recursividade desses termos e expressdes nos comentarios dos individuos, isto €, a quantidade
de vezes que o termo ou expressao foi utilizado nos comentarios coletados para esta analise.
Para a distingdo desses contetdos, foram realizadas leituras criticas e cruzadas pelos autores
de todos os comentarios e apds aplicou-se a devida selecdo bidirecionada, considerando os
sentidos de aprovacdo e desaprovacdo ao anuncio. Como apoio para essa organizacao

utilizou-se um planilha do Excel que suportou a visibilidade da recursividade dos termos e da
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transferéncia desses para o software online Wordle # que produziu as duas nuvens de palavras

utilizadas neste artigo.
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Figura 3: Nuvens de palavras comentarios de aprovagdo
Fonte: Pagina Banco do Brasil Facebook.
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Retornando a analises dos conteddos dos comentarios, em contrapartida, 0s
comentarios de desaprovacdo ao anuncio apesar de terem sido manifestados em menor
quantidade, suas expressdes de sentido refletiram com fervor um apelo muito forte sobre a
ameaca a estrutura da “familia tradicional”, ou seja, segundo a audiéncia, aquela formada
apenas entre homem e mulher. Essa perspectiva foi reforcada pelos discursos com base em
principios religiosos e constitucionais. Neste ultimo foco, 0os comentarios ressaltavam a
chancela da Constituicdo Federal Brasileira, que garantiria a validade de casamento civil
apenas entre homens e mulheres. Em nenhum comentério foi indicado ou reconhecido a
decisdo do poder judiciario, via Conselho Nacional de Justica, sobre a possibilidade do
casamento civil igualitario entre pessoas do mesmo sexo.

O viés do discurso religioso também contextualizou a maioria dos comentarios que
desaprovavam o anuncio. Os nomes de Deus e Jesus Cristo foram muitas vezes utilizados
para endossar as reprovagdes, pois segundo os comentarios para as diretrizes religiosas o
casamento deve seguir o que esta estabelecido na Biblia, pois Deus criou “Adao e Eva, ndo
Adao e Ivo”.

Comentarios de vieses politicos e pseudointelectuais tentavam justificar a provavel
aprovacdo da campanha pelo anunciante. Muitos sugeriram que considerando o Banco do
Brasil um banco publico, o anlncio s6 teria sido aprovado devido o atual governo ser
potencialmente “comunista” de “ideologia marxista neocomunista” e “gayzista”. Constatou-se
também uma consideravel agressividade e faria nos comentarios de reprovacao ndo dirigidos

apenas ao anuncio e ao banco diretamente, mas a audiéncia que registrava seus comentarios

- 7L

22 Disponivel em: http://www.wordle.net/. Acesso em 22 de abril de 2014.
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de aprovacdo, sendo esta muitas vezes qualificada de “bichonas”, ‘“santas”, “santinhas”,

99 e6y 2 <6

“bizarrices”, “doentes”, “imorais”, “ridiculos”,

2 ¢

sem herdeiros”. Outros comentarios faziam
associacfes entre homossexuais a pedofilia, sem-vergonhice, zoofilia, etc. Expressoes
opressivas e arcaicas também foram muito utilizadas nos comentarios, por exemplo, “pena”,
“viadagem”, “homofilia” e “homossexualismo”.

O anuncio em si também foi qualificado como “podre”, “hipdcrita”, “porcaria”,
“sacanagem”, “ruim” e mais frequentemente como “lixo”. Muitos individuos nos comentarios
também se autodeclaravam clientes do banco e afirmavam que ndo compactuariam com a
“imoralidade do anuncio”, logo, iriam fechar as suas contas e retirar seus investimentos da
instituicdo o mais breve. Abaixo, apresenta-se a nuvem de palavras que ilustra os termos-
chave dos comentarios de desaprovacdo. E perceptivel o uso discursivo mais robusto para

desqualificar a publicidade em comparacao aos discursos de aprovacao.
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Figura 4: Nuvens de palavras comentarios de desaprovagao.
Fonte: Pagina Banco do Brasil Facebook.

Nos discursos das audiéncias também foi identificado que termos iguais foram
utilizados para expressar tanto aprovacdo quanto desaprovacdo, como se ilustra no grafo®
abaixo (figura 5). As palavras no centro do grafo representam essa utilizacdo discursiva, que
talvez possa indicar os valores ideologicos do centro do debate, como exemplos tém-se as
expressdes: direitos, familia tradicional, dignidade, comunicacdo, biblia, diversidade, Brasil,
sexualidade, etc. O grafo também reforca a ilustracdo da densidade discursiva dos
comentarios de aprovacdo e desaprovacdo, como indicado anteriormente nas nuvens de
palavras. Esta visualizagdo dos dados foi organizada a partir das termos-chave levantados com
base nos comentarios utilizando-se o plug-in NodeXL e sele¢do do algoritmo Harel-Koren
(2000) para layout em multi-escala.

Na pagina do anuncio ndo foram identificadas muitas discussdes articuladas que

valorizassem a reflexividade e afetacdo mutua sobre a temética. Alguns comentarios possuiam

2% para melhor visualizagéo do grafo acessar: https:/drive.qoogle.com/file/d/0B2VUFFwysCFpVE8yVjRqaGU1Z28/edit?usp=sharing
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consideravel articulagcdo, porém em sua maioria eram pontuais ndo geravam dialogos. As
discussdes quando realizadas em sua maioria eram ataques direcionados e ofensivos (de
ambos os lados) que ndo serdo explorados aqui. Porém, tais expressdes de odio nas redes
sociais e suas implicacdes frente ao estimulo publicitario devem pautar futuras pesquisas da

area.
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Figura 5: Grafo termos iguais utilizados nos comentéarios de aprovacéo e desaprovacéo.
Fonte: Pagina Banco do Brasil Facebook.

Com efeito, para exemplificacdo, destacam-se abaixo também duas discussdes
registradas na pagina e um comentario peculiar®® (Figura 6) sobre o andncio, que corrobora
com o debate. Estes discursos expressam a potencialidade que os ambientes das paginas tém
guando sdo suportados por narrativas como a publicitaria para estimular e promover a
construcdo de repertérios substanciais de discursos reflexivos sobre temas de apelo sociais
como o casamento igualitario.

Neste prosseguir, entre 0s comentarios selecionados abaixo ressalta-se um que alertou
para um possivel deslize ou preconceito velado no andncio, pois se sua mensagem buscava
positivamente representar a diversidade identitaria, sexual e de cor de pele, ele errava e

cometia um “furo” ao ndo simbolizar entre os casais a representacdo da mulher negra como

2% Para apresentar os registros dos comentarios optou-se por n&o expor os nomes e imagens das audiéncias. Nos boxes o
quadro azul significa que o comentério foi realizado por homem e o vermelho por mulher.
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também um par para casamento. O comentario é completamente redigido com sua tipologia

em caixa alta (Ultimo box de comentéario Figura 6). No protocolo de redacéo na internet 0 uso

de caixa alta significa que o individuo que esta escrevendo esta “gritando” ou “bravo”.

RO~ Otima campanha BB!
Esse é o meu banco! Viva a diversidade e viva a cidadania!

Direito igual para todos!

Curtir - Responder * & 302 - 2 de outubro de 2013 as 23:10
. A * Caro Senhor R-Z-~ 7=~ Se os direitos
sdo iguais eu tenho o direito a ter meu nome na Certiddo de

Nascimento dos meus filhos e Netos. Ir a festa de Dia dos Pais
na escola deles e ficar feliz pela minha esposa quando ela
chegar emocionada da festa de Dia das Maes. Lei para acabar
coma "instituicdo famiia" tirar o nome dos Pais das certidoes de
nascimento. Esse tipo de coisa ndo significa direitos iguais.
Respeito aos homossexuais e suas escolhas. Concordo com
isso. Mais pelo amor de Deus! Respeitem a familia. O direito do
outro termina onde comega o seu e 0 meu. Seja o outro, Negro,
indio, Branco, Evangélico, Catdlico, Budista, Macumbeiro, Homo
ou Heterossexual. Sega de Leis discriminatdrias. A Constituicdo
diz que todos somos iguais perante a lei. Vamos ensinar as
novas geragoes a respeitar o proximo e suas escolhas.
"Respeite mesmo que nao concorde.” Assim a vida em sociedade
sera mais harmoniosa.

Curtir * ¢33 - 5 de outubro de 2013 as 11:49

. R _ Caro A - entendo o seu

posicionamento. O direito da familia tem que ser respeitado. As
pessoas que sao homossexuais assumidos, apenas querem
tambémter o direito que sdo deles, brigam por um pais digno.
Sei que tem uma pequena minoria que exagera na dose, mas se
todos nés somos obrigados a pagar impostos, imagine se a
pessoa homossexual tivesse seus impostos reduzidos em 50%
pela livre escolha, tendo em vista que ndao tem os mesmos
direitos que uma pessoa hétero. Admiro a pessoa gue se
assume e corre atras do que quer. Abraco!!!
Curtir - €32 - 5 de outubro de 2013 as 17:34 - Editado

. ] Parabéns BB! Mesmo o Brasil sendo cheio de Marcos
Felicianos e Joelmas, deve-se olhar para o Mercado Gay com maior
atencéo, pois possuimos, segundo o IBGE, um per capita maior que os
hetéros. Enfim, parabéns por essa iniciativa
Curtir * Responder * 317 * 2 de outubro de 2013 as 23:34

. c Quer dizer que os gays tem uma renda
maior que os héteros? Hm, emque pais vocé mora mesmo
querido?

Curtir * 33 * 3 de outubro de 2013 as 20:05

. D 1 Tenho pena de quem pensa que o BB ta
fazendo isso por amor.... ledo engano.... me poupem né??? o
BB faz isso de olho em lucros minha gente. Acordemisso &
hipocrisia e das grandes.
Curtir * #31 * 3 de outubro de 2013 as 21:03

. ] Eu sei que é por dinheiro, puramente isso!
Mas que o mercado gay cresce a cada dia isso é visivel. Enfim,
ndo estou afim de fazer textos sobre Addo e Eva, Addo e Ivo e
etc. Sempre s30 0s mesmos comentarios. ..
Curtir * 3 de outubro de 2013 as 21:22

M POIS E, NE. EU NESSAS HORAS TENHO
TRISTEZA DE SER CLIENTE BB, E NAO POR HOMOFOBIA NAO, EU SO
GOSTARIA DE ENTENDER COMO UMA CAMPANHA QUE DESFAVORECE
UMA MINORIA COMO ESA PASSOU.SIM DESFAVORECE PORQUE E
FACIL DIZER SIM ATE PARA DOIS HOMENS E DUAS MULHERES , MENOS
DIZER SIM PARA UMA MULHER NEGRA, QUE HORROR BB, QUE
PRECONCEITO, QUE FURO SE ERA PRA EXALTAR A DIVERSIDADE VCS
ERRAM FEIO NA CAMPANHA.E AINDA COLOCARAM UM BONEQUINHO
NEGRO PRA CUMPRIR A COTA, AFFF TIRA DO AR ESSE HORROR

Curtir * Responder * 31 * 5 de outubro de 2013 &s 23:28

Figura 6: Conjunto de Fragmentos de Conversagdes e Comentario - Feed News.
Fonte: Pagina Banco do Brasil no Facebook.

Este comentario deve ser observado com muita sensibilidade e respeito, pois diante
deste cenario o que ele expressa €, em absoluto, a voz de uma mulher negra que carrega
consigo as marcas da experiéncia de um ciclo de opressdo ao qual a mulher, e ainda mais a
mulher negra, é submetida a enfrentar cotidianamente na sociedade brasileira. Esse alerta
precisa ser respeitado, ouvido, debatido e aplicado!

Enfim, as articulagdes organizadas neste artigo buscaram dar continuidade as reflexdes
iniciadas em trabalhos anteriores (LEITE e BATISTA, 2012; LEITE, BATISTA e SOUSA,
2011), nos quais se procurou refletir como a publicidade estava se movimentando para se
articular e se estabelecer nas redes sociais. No presente artigo, apesar de focar apenas um
estudo de caso percebeu-se pelas reflexdes edificadas alguns avangos que estdo acontecendo
no campo, pois aparentemente a publicidade nos espacos ofertados pelas tecnologias da
internet esta gradativamente compreendendo que o seu papel social vai muito além de acdes
mercadologicas. Nesses ambientes pautados pela colaboracdo e interatividade ha uma
coletividade critica e exigente que demanda por “novas/ outras” experiéncias discursivas
coerentes agendadas pela valorizagdo do ser humano e suas diversidades. Assim, &

considerando também esse direcionamento que a publicidade esta experimentando produzir e
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fortalecer 0 agendamento de seus discursos.

4. CONSIDERACOES

As experiéncias e 0s novos trajetos de sociabilidade e interacdes impostas pelas
tecnologias da internet estdo desafiando a todos para compreender o alcance de seus efeitos
potencializados pelas 16gicas da convergéncia promovidas no bojo de uma “nova” cultura de
participacdo coletiva, como orienta Henry Jenkins (2009). Neste sentido, este artigo
considerando os esforcos e tentativas da comunicacdo publicitaria para se enquadrar neste
cenario contemporéneo buscou indicar, sem esgotar as reflexdes sobre as articulacbes
organizadas, ao estudar o caso do anuncio Banco do Brasil, os direcionamentos que estdo
sendo experimentados pela area para engajar suas audiéncias em favor das marcas de seus
anunciantes. Pelo que foi observado, os temas sociais, como exemplo o casamento civil
igualitério entre pessoas do mesmo sexo, sdo interessantes estimulos para movimentar debates
e engajamentos ao redor das marcas. No entanto, os efeitos de interpretacdo, circulagdo e uso
dessas narrativas pelos usuarios fragmentam-se em diversos sentidos positivos e negativos
exigindo uma atenciosa gestdo de moderacdo das discussbes promovidas imbricadas as
marcas. Esta atencdo gerencial para direcionar o debate, ou até mesmo um envolvimento
proativo da marca para endossar a mensagem compartilhada na campanha, ndo se verificou no
caso estudado.

Entretanto, € explicito o registro de informacdes e posicionamentos dos usuarios sobre o
tema agendado pela publicidade que permitiu uma consideravel circulacdo de mensagens pelo
eWOM (eletronic word of mouth), o boca a boca online produzindo a pervasividade
comunicativa do anuncio. Pelos discursos das audiéncias foi possivel produzir algumas
relevantes reflexdes, como: andncios com a temaética abordada ndo vao para a televisdo e
outras midias de maior alcance. Isso porque, talvez, como se indicou o0 acesso a internet é
ainda limitado no pais e os seus usuarios tém perfil de maior instrucdo educacional, logo
seriam mais preparados para interagir com narrativas mais complexas como a exemplificada
neste artigo; Potencialidade de agendamento ciclico da publicidade também na rede pela
pervasividade tanto do polo da producdo como também pelas préaticas de participagdo e
engajamento das audiéncias.

Embora o artigo traga reflexdes importantes sobre a experiéncia da campanha do
Banco do Brasil com referéncia ao casamento civil igualitario, ndo se verificou diretamente
uma efetiva contribuicdo da publicidade online para os debates sociais brasileiros sobre o
tema, mas sim ao contrario, os comentarios indicaram opinides polarizadas e pouco dialogo,
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assim como despreparo e pouca interacdo da marca (os gestores da péagina) com 0S seus
seguidores e visitantes da sua pégina no Facebook. Tais aspectos, provavelmente, indique o
caminho que a publicidade esta tentando/ aprendendo para se enquadrar nos desafios impostos
pelas tecnologias da internet. No entanto, estas tentativas exigem adequada capacitacdo e
reconhecimento mais atencioso sobre o potencial incontrolavel dos circuitos de significacdo
articulados pelo engajamento dos individuos em tempos de comunicagdo pervasiva.

Enfim, cabe pontuar que futuros estudos devem também considerar, 0 que nédo foi a
proposta deste trabalho, a efetividade de tais discursos no aspecto financeiro e da imagem dos
anunciantes. Efetivamente, pelos registros estudados a imagem do banco apesar de celebrada
foi também atacada com fortes palavras de demérito, por esse motivo urge a necessidade de
mais atencdo ao gerenciamento discursivo, como ja sinalizado. Deve ficar claro que
gerenciamento ndo se trata de excluir comentarios discordantes, mas sim construir dialogos
moderados e “vivos” que direcionem entendimentos mais amigaveis ou neutralizem
expressdes de Odio associados a marca. Em relagdo ao interesse no servigo oferecido “BB
Consorcio de Servicos” dos 416 comentarios apenas 2 (dois) efetivamente manifestaram
inicial interesse no servico oferecido no andncio. Isso talvez sugira que o esforco da
publicidade na internet tenha encontrado uma (re)direcdo para construcdo de imagens e
relacionamento com suas audiéncias, porém segue experimentando alternativas que gerem

rentabilidades mais expressivas.
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