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RESUMO

O presente ensaio tedrico discute acerca da construcdo do self marcario, assim como sua
representacdo e interatividade no atual ambiente pds-moderno do ciberespaco. Estes processos
possibilitam ameacas as performances das marcas e suas respectivas faces, tornando
necessaria a realizacdo do continuo gerenciamento de impressdes, auxiliando assim na
manutencdo da percep¢do positiva dos interagentes. Este sistema caracteriza-se pela
semelhanca ao experienciado pelos individuos em uma vida social cotidiana, proposta por
Erving Goffman. Além disso, a relacdo existente entre marca e consumidor é amplamente
estudada, discutida e evidenciada na atual construcdo. Em especifico, a parte final deste
trabalho trata de um estudo de caso acerca das marcas Skol e Itaipava e as representacdes do
feminino através de suas publicidades, com enfoque na percepcdo do publico sobre as
mudancas identitarias feitas pelas empresas ao longo dos Gltimos anos com o objetivo de
gerenciar as impressoes a sua volta.

Palavras-chave: representacdo; marca; vida passada; ameaca a face; percepcao.
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1 INTRODUCAO

O presente estudo se propde a apreender a percepcdo do consumidor acerca do
movimento de transicdo do discurso publicitario de marcas de cerveja a partir da década de
2010, em especifico a Skol, do grupo AMBEYV, e a Itaipava, do grupo Petrépolis, assim como
os relacionamentos existentes entre as marcas e o publico. Compreendendo que por muitos
anos ambas as empresas optaram por representar a Si mesmas através de anuncios
publicitarios sexistas, machistas e estereotipados® e, em dado momento, alteraram o seu
percurso representacional. Neste caso, a Skol, na tentativa de gerar boas impressdes em seu
alvo, decidiu reformular todo o seu posicionamento acerca da tematica feminina, com uma
campanha de reposicionamento realizada em 2017, esta que foi palco para pesquisas como 0s
estudos de Bragaglia (2019) e Silva e Gongalves (2017). Ja a marca ltaipava, mostrou-se
adaptar seu posicionamento e suas propagandas através de uma singela mudanca, feita pouco
a pouco, sem gerar grandes alardes acerca de sua nova performance, as alteragdes da
construcdo de si da marca foram estudadas de modo aprofundado por Silva e Costa (2017).

Portanto, o objetivo desta pesquisa ndo se debruca acerca das mudancas realizadas
pelas marcas ao longo deste periodo, mas sim, a intencionalidade € preencher a lacuna
existente da perspectiva do consumidor ap6s anos de reposicionamento do discurso das
marcas, de modo empirico e interpretado teoricamente. Elucidando como ficou estabelecida a
compreensdo do publico acerca da alteracdo da performance marcéria, se 0 passado ainda se
faz presente na mente desse consumidor, se ainda hd um ressentimento sobre suas antigas
identidades, como eles puderam observar suas novas construgdes de si e, por fim, como se
define o relacionamento entre 0s sujeitos e as marcas, mesmo ap06s anos de mudanca em seus
comportamentos. Ja que, pode ser notado, que as relagbes sociais atuais estdo sob efeito do
dinamismo do mundo pds-moderno e as marcas nao estdo excluidas desse universo.

Com o objetivo de estarem cada vez mais presentes nos dialogos, as marcas vém se
adaptando e se aproximando dos consumidores, sendo a publicidade o principal meio de
contato com o publico, a mais importante estratégia de apresentagéo de si, de ideais, crencas e
valores. Na tentativa de gerar boas impressdes e relacionamentos positivos com o publico, as

marcas, assim como os individuos, estdo a todo tempo alterando seus posicionamentos e

! Entende-se, neste trabalho, o termo esteredtipo a partir do proposto por Merskin (2011 apud CARRERA;
TORQUATO, 2020, p.88), “super generalizagdes construidas socialmente e que sdo colocadas como arquétipos
de determinados grupos sociais, limitando seu significado e a interpretacao social sobre o outro”.



identidades, para manter-se presentes nas dinamicas da vida social. Este contexto cotidiano se
vé cada vez mais repleto de consumidores participativos, criticos e informados, exigindo,
algumas vezes, representacbes marcarias compativeis com as suas, mas, sobretudo, ndo
tolerando representacdes que vado de desencontro aos seus principios.

Desse modo, o atual estudo possui um importante papel no cenério das pesquisas na
area da Comunicacgdo Social, atuando na compreensdo da relacdo cada vez mais proxima entre
as marcas e seus consumidores, que, assim como os relacionamentos entre individuos, possui
uma enorme complexidade. Logo, se faz necessario debates neste campo, assimilando as
relagdes entre algo aparentemente inanimado, como as marcas, € 0S sujeitos, possuintes de
personalidade, propdsitos e sentimentos, sempre em busca de novas conexdes, sejam elas com
outros individuos ou ndo. Portanto, devido ao carater subjetivo do estudo, a metodologia da
pesquisa seguira através de um amplo estudo bibliografico acerca do tema, além da realizacéo
de entrevistas com consumidores de cerveja, a partir do método de estudo de caso com
abordagem qualitativa, para apreender a concepgéo deles sobre as questfes aqui envolvidas.
Assim, os respondentes foram selecionados, com base em uma amostragem criteriosa de base
ndo probabilistica, sem quaisquer distin¢cGes de género, nascidos a partir de 1996, para que
assim tenham vivenciado a vida passada das marcas em questdo, aquela na qual o feminino
era amplamente objetificado em suas performances.

Para cumprir com 0s objetivos propostos, serdo elencados em seguida quatro capitulos
textuais, enumerados de dois a cinco, iniciando a partir de um amplo olhar para a teoria,
elucidando conceitos gerais sobre a representacao de si, gerenciamento de impressfes, ameaca
a face e outros propostos por Erving Goffman, quando discutido sobre a vida social cotidiana
através de uma abordagem do espetadculo em suas obras, A Representacdo do Eu na Vida
Cotidiana (1985) e Ritual de Interacdo: Ensaios Sobre o Comportamento Face a Face
(2011). Desse modo, o primeiro capitulo textual, de numero dois nesta estrutura, partira de um
ponto de vista macroscopico, com apresentacao de elementos, com a finalidade de introduzir a
tematica e contextualizar a discussdo acerca do ambiente representacional, compreendendo as
nuances e eventualidades existentes quando dois individuos ou mais se relacionam e
interagem uns com 0s outros.

O capitulo seguinte, enumerado como terceiro, serd destinado ao entendimento do
contexto marcario através de correlagbes com a ja citada vida social cotidiana, dessa vez,
inserida na pds-modernidade, evidenciada por identidades em constante transi¢do e nunca em

sua completude, sendo aprofundados estudos a partir do relacionamento e interatividade entre
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marca e consumidor no ciberespaco. Nesta secdo as marcas serdo compreendidas como
também atores sociais, sendo caracterizadas por possuirem etapas semelhantes aos individuos,
como a construcdo do self, a representacdo de si e 0 gerenciamento de impressdes, termos
definidos por Goffman (1985) em relacdo aos individuos em meio social. Além disso,
também serdo esclarecidas as definicdes de antropomorfizacdo, personificagdo e
personalidade, caracteristicas essas essenciais para o entendimento da construgdo do
relacionamento entre marca e consumidor.

O capitulo posterior, tido aqui como de nimero quatro, seguira com a discussado acerca
do modo pelo qual as marcas absorvem valores e crencas dos individuos para construir a si
mesmas, adentrando em seus meios sociais e, a partir disso, obtendo beneficios, j& que, neste
contexto pds-moderno, as marcas estdo cada vez mais inseridas nas interatividades que
ocorrem. Desse modo, serdo apresentados conceitos como o marketing de identidade e como é
feita sua utilizacdo pelas marcas na atualidade, alem da explanag&o do termo diversitywashing
(CARRERA; TORQUATO, 2019), conceito extensamente conectado a percepc¢ao do publico
acerca do uso da diversidade pelas marcas. Por fim, neste capitulo, serdo discorridas também
as ameacas a face no contexto marcario, sendo caracterizadas pelos tracos do
diversitywashing, que quando expostos, podem causar consequéncias negativas para as
empresas.

Por fim, o quinto capitulo disposto sera utilizado para abordar a pesquisa e o estudo de
caso realizado, com enfoque em um dos tracos que podem causar ameaca a face marcaria, a
vida passada. Desse modo, nesta se¢do, em primeiro lugar serd desenvolvida a questdo da
pesquisa, assim como a metodologia utilizada para obter os resultados desejados. Logo apds,
sera aprofundado o estudo acerca da vida passada das marcas Skol e Itaipava e como essas
empresas representavam o feminino através de sua publicidade hd alguns anos atrés.
Posteriormente, serd apresentada a vida atual das marcas em questdo, como ocorreu a
mudanca na representagdo do feminino e o reposicionamento de seus discursos, seguida da
analise realizada e da apresentacdo dos dados obtidos acerca da percepcdo do consumidor
através das entrevistas executadas. Em ultimo lugar, sera feita a discussdo dos dados, assim
como a reflexdo das informagdes coletadas, conectando os resultados, com a teoria e o estudo

bibliogréafico realizado e exposto ao longo de todo o trabalho.
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CAPITULO 2

A PERSPECTIVA DO TEATRO NA VIDA SOCIAL COTIDIANA

Este trabalho sera iniciado a partir da Otica da vida social cotidiana, sob uma
abordagem teatral, para isso, a atual secdo partird de um ponto de vista macroscopico, apoiada
em apresentacdes de conceitos e elementos, com o objetivo de introduzir a temaética e
contextualizar a discussdo acerca da representacdo do eu (GOFFMAN, 1985),
compreendendo as nuances e eventualidades existentes quando dois individuos ou mais se
relacionam e interagem uns com os outros. Para cumprir com tal objetivo, serdo utilizadas as
definicdes elaboradas pelo interacionista simbolico? Erving Goffman, dispostas em seu livro
A Representacdo do Eu na Vida Cotidiana (1985). Desse modo, as noc¢des de representacdo e
manipulagdo da impressdo serdo exploradas, assim como conceitos inseridos nas duas
abordagens, presentes na ja citada obra. Além disso, outro elemento necesséario para a
construcdo do atual capitulo é o estudo das faces (GOFFMAN, 2011), presente em sua
publicacdo Ritual de Interacédo: Ensaios Sobre o Comportamento Face a Face (2011). Para
somar a discussdo, serdo consideradas também analises fundamentadas na concep¢do de
Goffman a partir de estudiosos como, Stuart Hall (2015), Simone de S& e Beatriz Polivanov
(2012), Fernanda Carrera (2018), Fernanda Carrera e Beatriz Polivanov (2019), Brown e
Levinson (1987), e, por fim, André Aguiar (2007).

Com a terminologia dos conceitos que serdo importantes no decorrer desta secdo ja
elucidados, é importante explicitar, primariamente, os objetivos de Goffman (1985) com sua
obra. De acordo com o autor, era de sua intencionalidade formular um manual que pudesse
insinuar a vida cotidiana, a partir de uma compreensdo socioldgica, organizada em ambientes
gue cumprem um limite fisico. Ao buscar a compreensdo da realidade social coletiva, o ponto
de partida de sua analise € a perspectiva da representacdo teatral, derivada a partir de
principios de carater dramatirgicos, tem-se um ambiente de apresentacdo, portanto, de
representacfes. Assim, através da linguagem do espetdculo, Goffman busca evidenciar

metaforas anadlogas a vida social com o propoésito de exemplificar o profundo processo de

2 Termo primariamente concebido por Herbert Blumer (1969). Carrera (2018) explicita que esta corrente tedrica
assume que os individuos operam de acordo com os significados que acreditam produzir, significados esses que
emergem a partir da interpretacdo dos interagentes sociais.
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representacfes, em que individuos, denominados por atores, interagem entre si, gerando e
regulando reiteradamente impressdes uns com 0s outros.

Como levantado por Stuart Hall (2015), Goffman esteve atento a compreender 0 modo
como o “eu” ¢ apresentado em diferentes contextos e situagdes de interacdes sociais, assim
como as divergéncias entre 0s papéis sociais sdo constantemente negociadas. Entretanto, é
importante observar que sua obra, com o titulo oficial no idioma inglés, The Presentation of
Self in Everyday Life (1985), ao ser traduzida para a lingua portuguesa, trouxe o significado
da palavra self congénere a palavra “cu”. As estudiosas, S e Polivanov (2012), a partir dessa
transposicdo de idioma, argumentam que sdo palavras com significados distintos, a nogéo de
self seria sobre “uma estrutura social [...] construida através das experiéncias sociais” (SA;
POLIVANOV, 2012, p.582), enquanto “eu” se adequa “a uma dimens&o interna dos sujeitos,
muito mais psicologica do que social” (SA; POLIVANOV, 2012, p.582). Portanto, apesar de
em momentos seguintes as nogOes pessoais e internas de identificagcOes e identidades dos
individuos serem brevemente exploradas, a discussdo sera orientada primordialmente na
dimensdo disposta como self, que se da, sobretudo, as representaces advindas de contextos
sociais partilhados. Em que o self é considerado ndo uma causa, mas sim um produto do
contexto, tendo influéncia, ao mesmo tempo que é influenciado pelas ocorréncias que
emergem em um processo interacional, estando assim em constante negociagdo (CARRERA,
2018).

A partir do ja exposto, neste capitulo, sera primeiramente abordado o entendimento da
representacdo de si e como é realizada a construcdo da encenacao de um individuo quando em
interacdo com outros, assim como a definicdo de pap€is no contexto representacional. Além
disso, serdo diferenciadas as concep¢des de transmissao e emissao, e 0s elementos necessarios
para a existéncia de um espetaculo, como a fachada, cenario e a regido de bastidores,
componentes presentes na estrutura teatral e transpostos a vida cotidiana inserida em
sociedade. Em um segundo momento, a discussdo percorrerd sobre o gerenciamento de
impressdes a partir da Otica do ator social, compreendendo que a regulacdo da imagem
perante 0 outro é um topico que necessita constante dedicagdo. Por Gltimo, a anélise partira
para 0 contexto do observador e serdo apresentados cinco meios pelos quais este pode

desacreditar em uma representacdo, abordando assim, as sempre possiveis ameacas a face.

2.1 A representacdo do eu e a emissao de significados
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Ervin Goffman (1985) utiliza o termo “representagdo” ao referir-se a toda e qualquer
atividade de um individuo, em um determinado periodo, que se encontra diante de
observadores tendo sobre eles determinada influéncia. Carrera (2018) acrescenta que as
representacdes nao apenas fazem parte de todas as interagfes sociais, mas também, séo o
fundamento para a construcdo do proprio self dos individuos. A essa definicdo de
representacdo, Carrera e Polivanov (2019) somam ainda que, a partir do explicitado, a
emissdo de todo e qualquer enunciado em interacfes sociais sdo cobertos de significacdes.
Desse modo, quando posicionados diante de outros individuos, 0s sujeitos estardo sempre
representando um papel, com o objetivo de causar determinada impressao no outro, tendo essa
representacdo todos os seus elementos intencionais ou néo.

A partir disso, deve-se salientar que, ao representar, existem duas formas
significativamente distintas de se expressar, sdo elas a transmissdo e a emissdo. Goffman
(1985) se propde a diferencia-las e, de acordo com o autor, a transmisséo é aquela em que 0s
simbolos verbais, ou seus substitutos, sdo utilizados de modo proposital e controlado, com
objetivo de veicular determinada informacgdo, sendo essa a “comunica¢do no sentido
tradicional e estrito” (GOFFMAN, 1985, p.14). Ja4 a emissdo abrange diversas acdes,
primordialmente de carater ndo-verbais e ndo premeditadas pelo ator social, porém, ainda
assim, segundo Goffman (1985), importantes na definicdo de veracidade do que se é dito
verbalmente, visto que a comunicacdo sdo se limita as falas, ela continua a percorrer seu
caminho através da linguagem corporal (CARRERA, 2018). Assim, espera-se que nesse
ambiente de representacdes de si e trocas interacionais, o individuo se apresente a partir da
sua Otica mais favoravel, entendendo que ao mesmo tempo em que transmite discursos
desejaveis, também esté sob possibilidade de emitir expressdes ndo intencionais.

Entretanto, Goffman (1985), ao retirar o foco para o individuo atuante e lancar-se sobre
aquele que recebe as informacGes, revela que hd uma assimetria no processo comunicacional,
em que a vantagem se estabelece no espectador, uma vez que o ator social esta imerso apenas
no que esta transmitindo, o observador pode se manter atento também as emissdes, possuindo
assim mais de uma perspectiva para poder formular suas impressdes acerca do interlocutor.
Além disso, outro beneficio existente ao observador séo as informagdes adicionais que obtém
do ator social, sobre essa vantagem, o simbolico-interacionista reitera que “a informacgéo a
respeito do individuo serve para definir a situacdo, tornando os outros capazes de conhecer
antecipadamente o que ele esperara deles e o que dele podem esperar” (GOFFMAN, 1985,

p.11). Nesse contexto, as informacGes podem ser alcancadas a partir de suposicOes
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fundamentadas em experiéncias passadas com individuos semelhantes ou com os préprios,
isto significa que, com base em estereotipos, o observador é capaz de prever comportamentos
presentes e futuros, partindo apenas de circunstancias ja ocorridas.

No entanto, conforme Goffman (1985), ao restabelecer a concentragdo no individuo que
representa seu papel, geralmente é adicionada em sua encenacao sinais que dramatizam e
ampliam determinados fatos para que os observadores tomem por uma impresséo significativa
0 que o ator deseja transmitir. Sobre essa mobilizacdo para tornar evidente determinados
elementos de sua representagdo, 0 tedrico apresenta como “realizagdo dramatica”
(GOFFMAN, 1985, p.36). Pode-se assim também refletir sobre o oposto, no ambiente
interacional da vida cotidiana, ha elementos que sdo desejados a manter-se ocultos, para que
esses nao destruam a representacao oferecida.

Nesse sentido, outros conceitos importantes para a completa contextualizacdo da
representacdo de si, sdo as definicdes de “fachada”, “cenario” e “regido de fundo” ou
“bastidores”, em que, segundo o autor (GOFFMAN, 1985), a fachada pode ser descrita como
algo fixo que possui a finalidade de definir o ambiente para aqueles que estdo diante da
representacdo. E, portanto, “o equipamento expressivo de tipo padronizado intencional ou
inconscientemente empregado pelo individuo durante sua representagao” (GOFFMAN, 1985,
p.29). Carrera e Polivanov (2019) acrescentam ainda que manter ou destruir a fachada
depende da habilidade de gerenciamento do ator social do que deve ser exposto e 0 que deve
ser ocultado. J& o cenario, para Goffman (1985), considerado um elemento da fachada, pode
ser relacionado a mobilia que auxilia no campo visual em que o espetaculo acontecera. Sobre
0s ja apresentados fachada e cenério, é importante evidenciar que é esperado coeréncia entre
eles, porém, podem contradizer um ao outro quando ndo bem empregados (GOFFMAN,
1985). Por fim, tem-se os bastidores ou a regido de fundo, é o ambiente por tras das cortinas
do espetaculo da vida social cotidiana, estabelecido pelo tedrico como ambiente onde os fatos
suprimidos sdo apresentados.

Com base no ja exposto, Goffman (1985) distingue trés papéis essenciais no contexto
das representacOes, sdo eles: os que representam, que geralmente possuem as informagoes
sobre o espetaculo, sejam elas destruidoras ou ndo; os observadores, para quem se representa,
possuintes esses de informacGes recebidas através das emissdes dos atores sociais; e, por fim,
0s estranhos, caracterizados por aqueles que ndo fazem parte da exibicdo proposta, portanto,
ndo possuem conhecimento sobre as informagdes e segredos da representacdo, e também, néo

tém acesso as emissdes e a aparéncia da realidade por ela criada. Assim, 0s que representam
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se estabelecem nas jé citadas regides de fachada e de bastidores, a plateia somente a regido de
fachada, conhecendo também o cenério apresentado, e os estranhos potencialmente excluidos
de ambas, podendo também adentrar-se ambientes ndo destinados a eles.

Através da ampla gama de definicbes abordadas anteriormente, € possivel iniciar a
compreensdo sobre quais sdo 0s elementos caracteristicos de uma representacdo e como eles
se estabelecem diante dela. Apesar da prolongada associagdo que Goffman (1985) levanta
sobre as representacfes em um espetaculo teatral, pode-se, através de correlacfes, estabelecer
0 mesmo contexto para a vida social cotidiana, analogias essas ja elaboradas pelo autor no
decorrer de sua obra. Mas também é possivel observar a transposi¢cdo dos elementos presentes
em uma representacdo de sujeitos aparentemente inanimados, como as marcas, que também
podem ser inseridas em um contexto interacional de representacfes, assim como 0S
individuos. Para tornar possivel a correlacdo, ndo é suficiente portanto definir apenas as
representacdes, ja que elas sdo a etapa inicial de um extenso universo de possibilidades das
interacOes sociais. Desse modo, o capitulo seguird apresentando como se d& a manipulacdo
das impressdes que 0s outros obtém sobre aquele que representa e porque ha constantemente a

necessidade desse gerenciamento.

2.2 O gerenciamento e a constante manipulacao de impressoes

Em um contexto de representacdo, conforme Goffman (1985), sera sempre de
interesse do individuo regular o comportamento que o outro tera sobre ele. Assim, ao se
expressar, 0 ator social buscara influenciar a impressdo do outro, para que este aja, de modo
voluntario, de acordo com o planejado. Desse modo, em todas as circunstancias em que ha
interacdes entre individuos, considerando o contexto e as informagfes que o observador
possui sobre o ator social, haverd um objetivo para que este conduza sua representacdo de
modo que transmita aos observadores a impressdo que lhe interessa (GOFFMAN, 1985). Para
isso, ainda segundo o teodrico (1985), nesse processo de manipulacdo da impressdo, ha a
possibilidade do ator, aquele que representa, agir de maneira calculada em plena consciéncia
de seu objetivo. Em outras situac@es, € possivel que ele tenha sua ag¢éo calculada e aja a partir
dela, porém, possui pouca consciéncia disso. Entretanto, é necessario evidenciar que, tanto o
ator social, quanto o observador, assumem papéis colaborativos entre si de constantes

interpretacdes e reinterpretacoes dos enunciados presentes naquele ambiente.
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Todavia, sobre o topico da atual subsecdo, Sa e Polivanov (2012) esclarecem que 0
que foi traduzido por “manipulacdo da impresséo”, seria, no idioma oficial da publicagdo,
como apresentado por Goffman (1985), impression management, ou seja, “gerenciamento de
impressdo” (tradugdo nossa). Desse modo, a partir da transposicdo da defini¢do para lingua
portuguesa, assim como titulo da obra, o conceito pdde ser tomado por uma interpretacdo
negativa e pejorativa a partir do uso do termo “manipulagdo”, que segundo as autoras, ndo era
o pretendido pelo tedrico. Elas expdem que a intencionalidade do conceito seria a de tratar do
empenho realizado pelos individuos em construir, ou a0 menos projetar, a impressado desejada,
comumente favoravel a ele e buscar seguir coeréncia em seus atos.

Com isto exposto, como revelado por Goffman (1985), € fundamental explicitar que
nesse processo de gerenciamento ou manipulacdo de impressdes em um ambiente de trocas
interacionais, é esperado que cada participante oculte seus verdadeiros sentimentos,
pensamentos, achismos e valores, para que transmita o que pressupde ser admissivel para os
outros ali presentes. Assim, é formado um falso ambiente em que todos aparentemente
possuem um consenso sobre algo, quando a realidade velada trata-se de uma busca constante
pela aceitacdo do outro e a geracdo de boas impressbes. De acordo com Erving Goffman
(1985), para que exista um consenso, ha uma divisdo entre os participantes daquela
representacdo ao conceber a regulamentacdo de determinados topicos, em outros termos, em
alguns momentos serdo estabelecidos valores que para um individuo participante da troca sao
vitais, portanto, ndo havera meio termo na definicdo destes. Assim como, havera cortesia em
outros valores que ndo sdo imediatamente importantes para ele, sempre em busca da
impressédo pretendida.

Em suma, sera de empenho dos atores manter a impressdo de que é compativel e esta a
altura dos padrdes estabelecidos por aquela troca interacional, para que assim ndo existam
julgamentos que possam afetar a imagem que 0s outros possuem sobre este. Desse modo,
nessa inauténtica concordancia de valores e padrdes, ha uma questdo de moralidade posta a
tona. Sobre essa tese, Goffman (1985) propde que os atores estdo compreendidos em um
mundo moral, neste caso, para manter a impressdao desejada, agem de acordo com
pensamentos e valores ali sugeridos, porém, enquanto atores, 0s interessa a questao imoral de
configurar uma impressao incontestavel de que os padrdes de fato estdo sendo realizados.

Ao deslocar essa questdo para uma representacao teatral, por exemplo, em que poucos
atores se apresentam para uma grandiosa plateia, tem-se entdo esses individuos unindo

diversos valores, que nem sempre concordam ou acreditam, para que possam ter a aprovacgao
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do publico. Entretanto, em um contexto face a face, ndo é dificultoso que a escolha da plateia
seja feita de modo calculado, assim, em um primeiro espetaculo tem-se uma plateia possuinte
de determinados padrdes, enquanto em outro, tera uma segunda plateia, com valores e padrdes
unanimes entre si, porém divergentes aos da primeira plateia sugerida. Assim, quando ndo ha
a intromissdo de estranhos, ja definidos anteriormente, torna-se simples aos atores
representarem e se apropriarem de questdes especificas a cada publico no qual iré representar
o seu self, diferente de quando inserido o ambiente atual online mediado em que as marcas
estdo enquadradas, com plena abertura para que estranhos adentrem a performance, podendo
desse modo causar maiores ameacas.

A partir disso, o gerenciamento ou a manipulacdo da impressdo de Goffman (1985) se
da, portanto, na negociacdo e mediacdo do ator social com seu publico, na intencdo de
construir a impressdo desejada. Estando, segundo Sa e Polivanov (2012), relacionado a trés
aspectos: performance, interpretacdo e ajuste. Compreendendo a primeira como ‘“espaco
processual dinamico, onde a inser¢do de cada novo ator reconfigura todo o processo” (SA;
POLIVANQV, 2012, p. 590), entendendo que a representacdo € sempre dada a partir da
presenca do outro. Ja o papel de interpretacdo cabe a plateia, segundo as autoras (2012) é a
perspectiva que o observador possui do ator e as impressdes geradas a partir dela. Enquanto,
em ultimo lugar, os ajustes, que possuem o objetivo de regulacdo da imagem, necessarios
quando a performance é de algum modo invalidada através da interpretacdo do publico (SA;
POLIVANQV, 2012).

Portanto, a partir do explicitado na atual subsecdo, sabe-se que a representacdo do eu
deve ser sempre remanejada e gerenciada, para que a impressao causada seja a ja premeditada
pelo ator social, buscando assim, segundo as estudiosas S& e Polivanov (2012), preservar uma
coeréncia na expressividade que se cria. Entretanto, como ja citado anteriormente, ha
diferentes modos pelos quais sdo necessarias a continua manipulacdo da impressao, para que
toda a representacdo ndo seja ameacada a descrenca do publico. Dessa maneira, serdo
esclarecidos adiante quais sdo esses meios de ameaca a face e como eles podem se fazer

presentes durante um espetéaculo representacional.

2.3 Ameaca a face e os diversos meios de uma representacao ser desacreditada

Apos discorrer sobre como se da a representagdo do eu e, em conseguinte, o

gerenciamento de impressdes, de acordo com Erving Goffman em sua obra A Representacao



18

do Eu na Vida Cotidiana (1985), nesta subsecdo serd analisado com enfoque o estudo das
faces (GOFFMAN, 2011), a partir de sua publicagdo Ritual de Interagdo: Ensaios Sobre o
Comportamento Face a Face (2011). Esta analise realizada pelo teorico discorre sobre as
motivacOes pelas quais uma representacdo pode ser desacreditada, ainda no contexto dos
individuos em trocas sociais entre si, tratando entdo das eventualidades que podem ocorrer em
um ambiente de copresenca (GOFFMAN, 2011). O interacionista aponta ainda que, para ele,
0 estudo das interacGes nao deve ter o enfoque no individuo e na sua psicologia, mas sim nas
relacBes sociais interacionais. Assim, nos capitulos que se sucedem, a tematica sera retomada
e aprofundada, entretanto, no contexto publicitario em que se relacionam as marcas e 0S
individuos.

Ao iniciar a discussdo, € importante esclarecer primeiramente a no¢do das faces, de
Goffman (2011). Para o teérico, todos possuem uma face, esta seria um valor social positivo
que cada sujeito atribui a si mesmo durante a interatividade com outros individuos, segundo
ele, a face ¢ “uma imagem do eu delineada em termos de atributos sociais aprovados”
(GOFFMAN, 2011, p.13). Assim, como ja tratado anteriormente, as questdes de cortesia séo
estabelecidas neste contexto, sendo condigbes necessarias para as trocas sociais entre
interlocutores definidos em um mundo moral. Brown e Levinson (1987), ao apossar-se da
definicdo de face a partir do ja proposto por Goffman (2011), somam a esta nogéo a estratégia
discursiva da polidez verbal, para assim auxiliar na preservacdo desta, ja que, segundo 0s
autores (1987), a face pode ser perdida, mantida ou aprimorada, portanto, deve-se dedicar a
ela constante zelo durante uma interacdo. A preservacdo da face é estabelecida por Goffman
(2011) como acoes tidas por um individuo para tornar sua representacéo consistente.

Brown e Levinson (1987), distinguiram, portanto, a face em dois ambitos: a face negativa
e a face positiva. A primeira é referida ao territério pessoal, incluindo pontos fortes e fracos,
Carrera (2018) acrescenta que esta iria de encontro a regido de fundo. Enquanto a face
positiva, seria aquela que estd em correspondéncia a fachada, é a imagem que se deseja ser
apresentada ao publico, que para ser sustentada, necessita, segundo Aguiar (2007), de
aprovacdo e reconhecimento. Assim, toda e qualquer troca social possui a0 menos quatro
faces envolvidas, j& que para haver interagdo é necessario dois ou mais participantes.

Desse modo, com as definigdes explicitadas, pode-se compreender que em um ambiente
interacional, € sempre possivel que uma ameaca atinja uma das faces dispostas. Segundo
Aguiar (2007), ao dar uma ordem a alguém, a face positiva do ouvinte & ameagada,

valorizando assim a face positiva do interlocutor. De mesmo modo, ao interagir com um
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desconhecido, a face negativa do ouvinte é ameacada, a partir da invasdo de seu territério
particular, assim como, a face positiva do ator que esta em interacdo também estd em ameaga,
ja que seu contato pode ser caracterizado como indiscreto ou inconveniente.

Assim, ao retornar o olhar para a obra A Representacdo do Eu na Vida Cotidiana
(GOFFMAN, 1985) e somado a perspectiva das faces, entende-se que todo o tipo de ruptura
na representacdo pode ocorrer de modo constante, ameagando a face do individuo em atuacéo.
Por isso, serdo abordadas algumas das exemplificacOes tratadas por Goffman sobre quais séo
as maneiras de uma representacdo ser ameacada, prejudicando assim a impressdo do sujeito
pela plateia que esta diante dele, sdo elas: manutencdo do controle expressivo, representacdo
falsa, controle da informacdo, gestos involuntarios e intromissdes inoportunas. Sobre esses

fatores, Goffman explicita que:

Dada a fragilidade e a necessaria coeréncia expressiva da realidade que €
dramatizada por uma representacdo, ha geralmente fatos que, caso expostos a
atencdo durante a representacdo, poderdo desacreditar, romper ou tornar indtil a
impressdo que ela estimula (GOFFMAN, 1985, p.132).

A iniciar a exemplificagdo pela “Manutengdo do Controle Expressivo” (GOFFMAN,
1985), € notorio que, por algumas vezes, a plateia pode interpretar uma representacdo de
modo oposto ao sugerido pelo ator social ou até mesmo trazer significacdes a fatores que néo
seriam de interesse do ator serem considerados e que enfraquecem a confianca exercida sobre
a representacao. Assim, todo o espetaculo pode ser desacreditado e ameacado pelo ceticismo
imposto sobre o observador a um determinado fator, que se estende a totalidade da
representacdo. Sobre isso, Goffman (1985, p.55) salienta que “uma nota s6 em falso pode
guebrar a harmonia da representacao inteira”.

Em posicdo de plateia é comum que estes tenham a impressdo de que uma
representacdo € verdadeira ou falsa, genuina ou ilegitima. Por isso, por diversas vezes é
possivel que o publico esteja focado em aspectos que nao podem ser facilmente manipulados,
como as ja citadas emissdes, uma vez desconfiados, o publico esta em posicao de precipitar-se
sobre as notas em falso, para que possa tomar por certo a falsa representacdo diante de si. A
partir do exposto, tem-se a “Representagdo Falsa” (GOFFMAN, 1985), tépico de extremo
valor, pois é importante salientar que, uma vez o individuo concebido em falsa representacéo,
contradizendo o que abertamente declarava, sua reputagdo pode estar permanentemente
abalada e o individuo podera ser visto sempre como um ator ndo certificado de um importante

papel social. Sobre a representacédo falsa, Goffman enuncia que:

Os individuos surpreendidos em flagrante no ato de dizer mentiras descaradas ndo
apenas ficam desacreditados durante a interacdo, mas podem ter sua dignidade
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destruida, pois muitas plateias achardo que se um individuo pode permitir-se uma
vez contar semelhante mentira, ndo deve nunca mais merecer confianca
(GOFFMAN, 1985, p. 63).

A partir disso, o “Controle da Informagdao” (GOFFMAN, 1985) é tido como
necessario, pois ele é apresentado pelo teérico como sendo um problema corriqueiro de
indmeras representacdes. Assim, determinadas informacgbes ndo devem ser dispostas ao
publico, elas sdo destrutivas para a impressdo da representacdo ali ocorrida, sendo
responsabilidade da equipe torna-las ocultas, para que uma falsa representacdo ndo seja
desvendada. Porém, segundo o autor, nem todas as informacGes destrutivas sdo segredos,
existem informagdes que apenas sdo incompativeis com a impressdo incentivada por ela e
ainda ndo foram reunidas e organizadas como um segredo propriamente dito, mas ainda
assim, devem ser mantidas camufladas a plateia.

Outro aspecto que pode interferir na impressdo que o publico obtém de determinada
representacdo sdo os “Gestos Involuntarios” (GOFFMAN, 1985), considerados como “agdes
insignificantes e inadvertidas” (GOFFMAN, 1985, p.191) que podem gerar impressoes
incongruentes. Para que um gesto involuntario ocorra, basta a emissdo de uma acéo
irrelevante, um objeto ndo bem localizado no cenario, 0 mesmo tendo sido preparado para
outro espeticulo ou até imprevistos desagradaveis ocorridos durante uma representacdo.
Fatores estes que também possuem extrema influéncia na descrenca em um espetéculo,
ameacando a face do ator e gerando impressdes nao desejadas.

Por fim, tem-se as “Intromissdes Inoportunas” (GOFFMAN, 1985), caracterizadas
pela entrada de um observador, de modo acidental, em um ambiente de representacdo néo
destinado a ele, seja um estranho, ao adentrar um espetaculo ou até mesmo a intromissao da
plateia nos bastidores. Apesar da ndo intencao, € possivel esta afete diretamente na impressao
obtida pelo intruso sobre a representacdo ali presente. Este, somado aos gestos involuntarios,
pode tornar explicito fatos e segredos negativos sobre o ator social, sendo causador de
dissonancias que ndo eram esperadas, nem pelo ator e nem pelo observador, assim, uma vez
ocorrido, pode desacreditar toda a representagdo. No entanto, Goffman (1985) nomeia de
“cenas” aquelas nas quais os intrusos agem de modo premeditado para destruir e ameacar a
face do individuo em atuacdo, trazendo assim o desenrolar de um novo enredo para o
espetaculo, uma nova cena.

Com os possiveis aspectos destruidores de uma representacdo ja elucidados, torna-se
compreensivel que a cada novo espetaculo a face do ator é comprometida, assim como em

contextos interacionais, a face de todos envolvidos, seja ele ator ou plateia, estdo em constante
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ameaca. Toda e qualquer representacdo pode ser invalidada a partir da descoberta da tentativa
de manipulagédo pelo ator, assim, cabe a ele ajustar sua performance, para que possa, caso
possivel, iniciar um novo processo de interpretagéo.

Entretanto, cabe aqui o enfoque na ameaca a face daquele que atua, do individuo
presente em cena. Quando se tem uma ruptura na impressdo desejada, mascaras sdo retiradas
e 0 ator é desconceituado. Todo esse processo permeia a representagdo do eu, 0
gerenciamento de impressdes e as ameacas a face, em uma luta por buscar congruéncia de um
lado e por desvendar ilegitimas representacdo de outro. Assim, o atual capitulo foi abordado
com a finalidade de identificar e elucidar essas defini¢des fundamentadas no olhar de Erving
Goffman para a vida cotidiana a partir de um ambiente teatral, para que, em um segundo
momento, a analise seja transposta para 0 contexto em que as marcas Sao inseridas,

identificando nelas uma profunda relacdo com as interacGes sociais humanas.
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CAPITULO 3

AS MARCAS E SUAS RELACOES NA VIDA SOCIAL COTIDIANA

Ap0s discorrer e tornar explicita a teoria de Erving Goffman sobre a Representacao do
Eu (1985) e as nuances que permeiam a relacdo de interagentes na vida social cotidiana sob a
Otica do espetaculo, assim como, as sempre possiveis ameacas a face (GOFFMAN, 2011),
neste capitulo, as marcas serdo inseridas e compreendidas como possuintes de similaridades
aos individuos quando em interacdo. Entendendo que apesar de Goffman centrar seu estudo a
partir de um contato real cotidiano em ambientes de co-presenca, pode-se adaptar seus
principios para o contexto digital, uma vez que, como apontado por Carrera e Polivanov
(2019), a teoria goffmaniana ja foi amplamente utilizada como embasamento para a
comunicacdo digital (RUTTER; SMITH, 1999; HERRING, 2000; BIRNBAUM, 2011,
RIBEIRO, 2003; SCHAU; GILLY, 2003; WALTHER, 2007; BARASH et al., 2010;
RIBEIRO, FALCAO; SILVA, 2010; POLIVANOV, 2014; CARRERA, 2018; PEREIRA,
2016).

Desse modo, no atual capitulo, serd primeiramente exposto o contexto em que as
marcas estdo inseridas na pds-modernidade, o ciberespaco. O compreendimento desta
definicdo é de suma importancia, visto que todas as discussdes aqui propostas levardo em
consideracdo este cenadrio. Em um segundo momento, serd aplicada a teoria de Goffman
(1985) em referéncia as marcas, compreendendo estas como também atores sociais, e suas
relagbes com o publico consumidor no ambiente online. A subse¢do seguinte terd& como
objetivo esclarecer a definicdo de antropomorfizacdo, abordando também questBes de
personificacdo e personalidade, caracteristicas estabelecidas as marcas. Por fim, serdo
debatidos os contrapontos especificos da construcdo do self e da identidade na poés-
modernidade.

Para abordar as tematicas propostas, o olhar da autora Fernanda Carrera (2018) sera
essencial na construcdo argumentativa ao longo da totalidade do capitulo. Assim como
Fernanda Bruno (2008), Danah Boyd (2008), Guilherme Atem, Sandro Azevedo e Thaiane
Oliveira (2014) e outros, serdo de suma importancia na primeira subsecdo para a compreensao
do ambiente online mediado. Ao explorar a construcdo do self de marca e suas representacoes
em consoante aos individuos, a perspectiva de Erving Goffman (1985), Monica Machado,
Patricia Burrowes e Lucimara Rett (2017), Susan Fournier (2009), Bernd Schmitt (2013) e
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outrem, irdo compor a literatura. Em seguida, ao tratar das caracteristicas humanas atribuidas
as marcas, as teses de Bernd Schmitt (2012), Nicholas Epley, Adam Waytz e John Cacioppo
(2007), Susan Fournier (1998), Traci Freling e Lukas Forbes (2005), dentre outras seréo
utilizadas. Em altimo lugar, ao aprofundar a questdo da identidade na pos-modernidade,
Monica Machado, Patricia Burrowes e Lucimara Rett (2017) novamente contribuirdo com a

argumentacao, assim como, Stuart Hall (2015) e Jennifer Aaker e Patti Williams (1998).

3.1 O ciberespaco e a compreensdo das marcas a partir das interacfes sociais humanas

Com os dispositivos de interacdo transportando uma nova 6tica em relacdo ao tempo e
espaco, conexdes antes jamais imaginadas viram possibilidade e existéncia no atual ambiente
online mediado. Sera estabelecida aqui a definicdo de ciberespaco como universo em que
redes de relagdes sociais sdo formadas e viabilizadas a partir dos computadores e internet
(CARRERA, 2018). Desse modo, este contexto torna possivel a continua troca de
informacBes entre diferentes culturas e compreensdes, criando comunidades virtuais em
permanente renovacdo (LEVY, 1999) e auxiliando na emersdo de uma comunicagio em que
todos possuem papel de atuacdo, até mesmo aqueles que antes eram considerados como
apenas espectadores, os consumidores (CARRERA, 2018).

Portanto, compreendendo que individuos, assim como as marcas inseridas em um
mesmo ambiente, estdo em constante atuacdo, representacdo, troca e compartilhamento de
informacdes, sua construcdo no meio online € dada a partir do entendimento de que um outro
sujeito também esté ali presente. Sobre isso, Fernanda Bruno (2008) explicita que as novas
tecnologias comunicacionais ddo inéditos contornos para a relagdo entre subjetividade e
visibilidade, ja que possibilitam, de modo ainda mais intenso, a transformacdo no modo como
sujeitos constroem a si mesmos e se representam a partir do olhar do outro. Assim, em uma
continua presenca de observadores, o individuo deixa explicito apenas alguns de seus aspectos
de personalidade, aqueles que garantem uma boa impressé&o.

Entretanto, em um processo de escolhas da construcdo de si baseado no eu que é
desejado tornar explicito naquele momento, o ambiente online mediado apresenta
especificidades que podem trazer transtornos aos atores sociais, sejam eles marcas ou sujeitos.
Boyd (2008) apresenta quatro propriedades presentes nos sites de redes sociais que 0S
diferenciam da vida publica presencial, sdo elas: persisténcia, buscabilidade, replicabilidade e

audiéncias invisiveis. Segundo a pesquisadora, a persisténcia é aquela caracteristica que traz a
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tona o registro, “estende o periodo de existéncia de qualquer ato ou fala” (BOYD, 2008, p. 9).
Jé& a buscabilidade, viabilizada pela persisténcia (CARRERA; POLIVANOQV, 2019), permite
que seja encontrado em questdo de minutos o seu “corpo digital online” (BOYD, 2008, p. 9).
A replicabilidade ¢ a possibilidade de inimeros compartilhamentos de modo simultaneo, que
podem trazer novos sentidos a depender do contexto de tempo e espaco (CARRERA;
POLIVANOV, 2019). Por ultimo, audiéncias invisiveis, seria a incapacidade de detectar
virtualmente quem é impactado pelo seu contetdo (BOYD, 2008).

Assim, juntas, essas caracteristicas ddo molde as relacGes existentes no ciberespaco,
com maior dificuldade na manutencdo da impressao, ja que os corpos online possuem um
periodo de existéncia estendido, informacbes de identidades e vidas passadas podem ser
encontradas em maior agilidade, audiéncias sdo desconhecidas e ndo segmentadas, e, por fim,
ndo ha a diferenciacéo entre o publico e o privado. Desse modo, sob andlise da relacdo marca
e consumidor, é visto que essas propriedades colocam o consumidor em um processo
empoderador e ativo, desfrutando de informacgfes jamais possuidas no contexto offline
(CARRERA, 2018). Sendo necessario as marcas, formularem novas estratégias que
considerem o ciberconsumidor, participativo, proximo e atuante, para que ndo estejam
fadadas a deslegitimacdo e a descrenca de suas representagdes no ambiente digital
(CARRERA, 2018).

E nesse contexto que a ciberpublicidade é inserida, sendo esta uma das ferramentas de
interacdo social e proximidade entre marca e publico no meio digital, de acordo com Atem,
Azevedo e Oliveira (2014), um novo modelo para o fazer publicitario, em que seu foco se da
no &mago do que “interatividade, relevancia e experiéncia podem, enquanto conceitos, ensejar
na sociedade contemporanea” (ATEM; AZEVEDO; OLIVEIRA, 2014, p.11). Logo, esta
publicidade sob o molde contemporaneo e interativo do ciberespaco, evidencia a importancia
do contexto, como ideias, cultura e comportamento, na insercdo de um sujeito, seja ele marca
ou individuo, nesses ambientes de socializacdo mediada. Em especifico as marcas, como
levantado por Carrera (2018), cabe a elas ponderar entre as percepcdes e expectativas de seu
publico e buscar o prazer por meio do encantamento, estando ainda mais atentas as
particularidades da vida social cotidiana e construindo identificagdo com os sujeitos e suas
realidades socioculturais, para assim, estarem envolvidas em sociabilidade, assumindo o seu

papel de interagente.

Fazer ciberpublicidade é construir um discurso persuasivo com o véu do
entretenimento e da interacdo, uma vez que a percepcao da publicidade muitas vezes
vem acompanhada da desconfianga e do infortdnio da interrupcdo. Com o intuito de
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ndo ser ‘deletada’, a ciberpublicidade veste a mascara do jogo, da relacdo social, da
diversdo, escapando do olhar receoso do consumidor a respeito do seu objetivo
comercial. (CARRERA, 2018, p.162)

Com base no ja exposto, cabe aqui compreender que o ambiente digital online
permitiu uma maior presenga de sujeitos antes vistos como inanimados, como as marcas,
serem possibilitados de interagir e manter-se como participantes em meio a vida social,
principalmente através dos sites de redes sociais, em que a ciberpublicidade € vista em maior
frequéncia. Assim como, viabilizou aqueles que antes eram considerados como apenas
passivos dos grandes meios de comunicacdo de massa, como 0s consumidores, a
incorporarem o carater ativo (CASTRO; OLIVEIRA, 2012; CARRERA, 2018). Em constante
adaptacdo, sdo formados dois grandes elementos, em continua construcdo, representacéo,
interatividade e gerenciamento, em um novo ambiente repleto de caracteristicas especificas a

ele.

3.2 A construcdo do self, representacdes si e 0 gerenciamento de impressfes: as marcas

como atores sociais e sua relacdo com o consumidor

Ap06s discorrer sobre o cendrio em que a relagdo marca-consumidor estd sob
influéncia, cabe neste momento argumentar como se pode compreender a construcdo do self
marcario, suas representacles, interatividade e gerenciamento de impressdes, em moldes
similares aos dos individuos. Portanto, seguindo uma linearidade l6gica, em um primeiro
momento, é importante tornar explicito o sistema envolvido na construcdo da identidade e do
self, conforme a perspectiva de Erving Goffman (1985), porém, neste caso, com enfoque nas
marcas. Assim, pensar a construcdo do self de um elemento aparentemente inanimado, é
permitir por um momento a compreensdo do mesmo como sujeito, tornando-se possivel
imaginar que, assim como um individuo, a marca se posiciona e cria sua identidade baseada
na percepg¢do do outro. Isto significa que de mesmo modo que ocorre a construcdo do eu e a
relacdo entre individuos no meio offline, como proposto por Goffman (1985), as marcas
projetam o seu self no ciberespagco apoiadas na crenca que possui sobre o que o consumidor
julga acerca dela, sendo a criacdo de identidade de suma importancia na comunicagdo desta
com o seu publico (CARRERA, 2018).

Desse modo, exposto que a construcdo do self no ciberespaco se da como um produto
de interaces e percepcOes do outro sobre o ator social, assim como na vida cotidiana, é

interessante ter em consideracdo que este € um processo de construcdo da imagem de si que
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esta de acordo com o meio social que se deseja atingir. Assim, compreender esta construcao, é
assumir que a marca possui identidade e valores, sejam eles auténticos ou ndo, apropriados
pela busca da “consisténcia de si” (CARRERA, 2018, p.278), a partir da interatividade e do
desejo de impressionar e aproximar-se um publico em consoante com seus objetivos.
Entretanto, este self marcério no ambiente digital, segundo Bullingham e Vasconcelos (2013,
p.103), forma-se a partir de “turismos identitarios”, tendo como caracteristica a incompletude
e a variabilidade. Logo, é necessario compreender o self como produto interacional, de carater
social, em constante formacéo, mas ainda assim, dependente do prévio conhecimento da vida

em sociedade, assimilado em contexto, cultura, tempo e espaco.

De uma forma geral, todo self, individual ou marcéario, deve ser compreendido a
partir de seus contatos com 0s outros, e tem como caracteristica inerente o seu
potencial regular e continuado de transformacgdo. De forma particular, o self da
marca obedece a formacgfes discursivas relativamente diversas com relacdo as
formac@es discursivas que agenciam os individuos, mas, ao final, suas construgées
sdo igualmente complexas e dependentes das materialidades disponiveis.
(CARRERA, 2018, p.285)

Assim, entende-se que na tentativa de revelar sua imagem de modo relevante ao meio
social, caminhos complexos sdo percorridos pelas marcas, trajetoria esta similar a dos
individuos, com sua construcdo dependente da percepcao de si, de outros sujeitos e nunca em
completa finalizacdo (CARRERA, 2018). Portanto, como apontado por Bullingham e
Vasconcelos (2013), o self no ambiente online pode ser pensado como possuinte de amplas
identidades, desse modo, se estabilidade identitaria é algo debatido em relagédo aos individuos,
assim também deve ser pensado o contexto marcario inserido no ciberespago, podendo
também alterar constantemente seus selves com base nas percepcdes alheias e de si. Outra
questdo importante a ser retomada sobre a construcao do self a partir da interatividade entre
marca e consumidor, € a compreensdo que neste processo ambos sao agentes ativos e com
importantes papéis sociais, exercendo fungdes de expor sua imagem, interpretar as imagens de
outrem, compreender a intencionalidade dos demais, produzir interaces e gerenciar a Si
mesmo (CARRERA, 2018).

Apos evidenciado o processo da construgdo de si das marcas, neste momento é
importante seguir adiante e compreender como é realizado seu processo interacional e de
representacdo no ciberespaco. Para isso, como ja explicitado, € interessante considerar o papel
da publicidade em meio ao sistema interativo entre marca e consumidor, sendo ela utilizada
como reveladora da face positiva marcaria, valorizando aspectos atrativos em contrapartida

daqueles que se deseja manter ocultos, além do mais, € uma importante ferramenta de



27

mediac&o dessas relacdes. E, através da publicidade, que as marcas comunicam seus selves e
suas identidades, com objetivo de trazer singularidade e personalidade a elas (MACHADO;
BURROWES; RETT, 2017), assim como, por meio dela, o consumidor pode gerar suas
impressoes, interagir e verificar se aquela representacéo € verossimil e consistente, segundo
Carrera (2018, p.224):

Ao pensar nas contribuicdes de Goffman para a analise da ciberpublicidade, pode-se
concluir que, para o soci6logo, os elementos constituintes das préaticas relacionais
dos individuos estdo sendo sempre apropriados e reconfigurados, em uma constante
tensdo entre participar ou ndo do jogo interativo; corresponder ou nao as
expectativas da plateia; manter ou ndo a fachada social. A ciberpublicidade,
portanto, se insere nesse contexto comunicativo e interacional, participando deste
constante ‘mundo de encontros sociais’ (GOFFMAN, 2011, p. 13) e propondo uma
fachada que as aproxima de individuos que interagem entre si.

Desse modo, Castro e Oliveira (2012) salientam que a partir de uma audiéncia critica,
rigorosa e participativa, a necessidade de interacdo proposta pelas marcas exige uma
estratégia comunicativa organizacional das mesmas. Nesse sentido, Carrera (2018) acrescenta
gue as marcas gue se apresentam de maneira coerente, compreendendo também as nuances da
vida real cotidiana sob uma singela espetacularizacdo, se atentando a complexidade das
representacdes exigidas pelo consumidor e sem causar incOmodo no mesmo, podem ser
inseridas fluidamente na socializacdo desejada. Assim, é possivel compreender que a relagédo
antes estabelecida no campo de anunciante/publico, hoje torna-se individuo/individuo
(FOURNIER, 1998), alterando assim o intimo do discurso publicitario.

Em sua pesquisa, Susan Fournier (2009) apresenta trés fundamentos bésicos e
essenciais da interatividade e da construcdo de relacionamentos entre marca e consumidor no
contexto individuo/individuo. Brevemente, o primeiro fundamento trata dos
“Relacionamentos Propositais” (tradugdo nossa), em que seu principio basico diz que toda
relacdo entre marca e consumidor € intencional e nela existe um propdésito de fornecer
significados a aqueles que participam da interacdo. A autora completa ainda que é importante
sempre relembrar que esses relacionamentos assumem apenas o papel de facilitadores,
portanto, “ndo sdo fins em si mesmos” (FOURNIER, 2009, p.5), assim, ndo € possivel
resumir um Unico objetivo na relacdo, podendo ser funcional, de suporte emocional e/ou para
auxiliar em necessidades préaticas, por exemplo.

Em segundo lugar, o estudo de Fournier (2009) avanca para os ‘“Relacionamentos

Diversos” (traducdo nossa)?, em que seu principio reside na crenca de que as relagdes entre

8 No original: “Purposeful Relashionships” (FOURNIER, 2009, p. 5).
4 No original: “Relationship Diversity” (FOURNIER, 2009, p. 9).
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marca e seu publico sdo mdltiplas em sua configuracdo, abrangendo diferentes formas e
dimensbes. Dentre muitos formatos, a estudiosa apresenta a principal dimensdo destes
relacionamentos, a de “melhores amigos”, o modelo predominante, possuinte de atributos
como reciprocidade, intimidade e vulnerabilidade — este Gltimo como consequéncia da
intimidade. E importante esclarecer que, segundo Fournier (2009), as nuances que separam 0s
tipos de relagdes diversas podem ser facilmente embagadas, tornando-se um causador de
conflitos e desentendimentos.

Por fim, tem-se os “Relacionamentos Dindmicos” (tradugdo nossa)®, que a autora
(2009) aponta como principio os fendbmenos em processo, desse modo, as relagdes sdo dadas
em etapas de constante evolucdo e mudancas, sendo compostas por inicio, crescimento,
manutencdo e declinio. Esses estagios temporais, conforme Fournier (2009), sdo similares ao
ciclo de vida, que dependem da oscilacdo nos selves da marca e do consumidor, exigindo,
portanto, um continuo gerenciamento. Nesse sentido, Carrera (2018) acrescenta que, todas as
interacbes entre individuos, incluindo aqui as marcas, presumem da necessidade de uma
manipulacdo de si e da situacdo ali estabelecida, negociando e administrando o processo
interativo, assim como, as faces presentes.

Portanto, com os diferentes fundamentos das relacbes entre marca e consumidor
expostos, € interessante compreender que, como apontado por Carrera (2018), para as marcas
terem sucesso na interatividade com seu publico, é necessario efetuar o deslocamento do seu
meio mercadologico e se manter ativas nas dinamicas sociais que se fazem presente no
ciberespaco. Além disso, € necessario terem cautela nas suas representacdes, para que assim,
ao se apresentarem, possam tornar-se relevantes e formar lagos afetivos com os individuos.
No entanto, ainda de acordo com Carrera (2018), apesar de os individuos criarem sentimentos
em um nivel mais profundo pelas marcas, uma das poucas dessemelhancas nessa construcao
de relacionamento, é a questdo destas estarem sob o principio de lacos fracos, produzindo
instantes interacionais frageis e breves com seus interagentes.

Em altimo lugar, apOs apresentada a constru¢do do self marcario, assim como a
representacéo, os relacionamentos e as interagdes que ocorrem no ambiente online a partir da
perspectiva goffmaniana, é necessario abordar também que ao participar de todos esses
processos, possiveis ameacas e rompimentos podem estar no caminho representativo e
interativo marcario, portanto, € importante gerenciar constantemente as impressoes

identitarias que causa no outro (GOFFMAN, 1985). Assim, por exemplo, caso o consumidor

5 No original: “Dynamic Relationships” (FOURNIER, 2009, p.15).
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adentre a regido de fundo da marca, através de uma “intromissdo inoportuna” (GOFFMAN,
1985), o esforco de preservacdo de sua fachada pode se tornar indtil, tal como, sua
representacdo pode ser desacreditada. Desse modo, as caracteristicas presentes nos sites de
redes sociais (BOYD, 2008) agem como auxiliadoras dessa ruptura na representacao de si. De
mesma forma que ocorre nas interagdes na vida cotidiana, o gerenciamento de impressoes
torna-se fundamental para a validade representacional, sendo necessario também, assim como
no contexto dos individuos, como exposto por Goffman (1985), as marcas se atentarem ao
que transmitem, mas sobretudo, ao que emitem através de suas sutilezas comportamentais.
Assim, a construcdo de si no atual ambiente online é realizada em meio a conjunturas
ndo controlaveis e necessarias a incessantes gerenciamentos. Como exposto por Carrera
(2018, p.288), “entre erros e acertos, entre sucessos e constrangimentos, tanto marca como
individuo vao descobrindo como agir, buscando o tempo inteiro fazer do seu self um
fendmeno se ndo eterno, pelo menos baseado em consisténcia”, portanto, conforme a autora
(2018), a marca ndo apresenta estabilidade nesse meio construtivo e interativo, pelo contrério,
ela é um participante ativo da dindmica, possuinte de personalidade, pensamento, voz e
atitude. Contudo, como levantado por Schmitt (2013), marcas sdo, na realidade, entidades
comerciais, possuintes de valor monetario, administradas por organizacdes e, a partir de um
olhar ontolégico e epistemolégico, ndo possuem corpos. Logo, ainda restam duvidas sobre até
onde estas podem atribuir caracteristicas humanas e atingir seus objetivos comerciais através

da interatividade, topico que sera abordado em sua completude na subsecédo seguinte.

3.3 Antropomorfizagéo, personificagéo e personalidade: tragcos humanos nas marcas

Schmitt (2012), em seu estudo, faz importantes contribui¢cdes a partir da psicologia do
consumidor quando este se posiciona em um relacionamento com as marcas. Partindo da
perspectiva que relagfes entre marca e consumidor podem ser formadas, o autor elabora um
modelo que diferencia trés niveis de envolvimento psicolégico entre os dois sujeitos,
ocasionados por diferentes necessidades. O nivel mais interno do modelo € aquele que
representa a camada baseada em funcionalidade, assim, ao adquirir informacGes da marca, o
objetivo central do consumidor é ter em troca beneficios utilitarios através de seus produtos.
Em segundo lugar, tem-se o nivel intermediario, que, segundo 0 autor, representa um
envolvimento pessoal entre o consumidor e a marca em questdo. Por fim, é dado o nivel mais

externo, este representa o engajamento, “a marca ¢ vista de uma perspectiva interpessoal e
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sociocultural, e fornece uma sensacdo de comunidade” (SCHMITT, 2012, p.8, tradugdo
nossa)®. Assim, ao mover-se da primeira camada citada para a Gltima, ao longo do percurso, a
marca se torna cada vez mais significativa ao seu publico.

Também, em seu estudo, Schmitt (2012), além de apresentar o modelo de
envolvimento entre consumidor e marca, complementa com cinco processos essenciais na
compreensdo desta relacéo, e, principalmente, da percep¢do do consumidor sobre as marcas,
sdo elas: identificacdo, experiéncia, integracdo, sinalizacdo e conexdo. Segundo o autor
(2012), a identificacdo se da quando o consumidor reconhece a marca e forma associacfes
acerca dela. J& a experiéncia se refere as atribuicfes sensoriais e afetivas que o consumidor
desenvolve com as marcas. A integracdo € o ato de combinar informacfes da marca, com
caracteristicas gerais de personalidade e do relacionamento entre os dois sujeitos aqui
inseridos. Sinalizacdo € utilizar a marca como um elemento informativo, de signo identitario e
cultural. Por ultimo, a conexdo trata da formacdo de atitude do consumidor em relacdo a
marca, ligar-se pessoalmente a ela e se conectar em sua comunidade. E importante explicitar
que estes processos listados ndo sdo necessariamente unidirecionais e lineares (SCHMITT,
2012), mas € interessante compreender como, através das contribuicdes do autor, as relacbes
mais profundas entre consumidor e marca sao formadas.

Com isto exposto, pode-se iniciar a discussdo acerca das caracteristicas humanas
presentes e atribuidas as marcas a partir de uma relagdo intensa e de envolvimento entre
marca e consumidor. Segundo Carrera (2018), a primeira mencdo a ideia de que marcas
possuem personalidade ocorreu na década de 1950 com Gardner e Levy (1955), a partir deste
estudo, a personalidade foi ofertada como uma metafora que possui objetivo de compreender
atributos intangiveis das marcas. Porém, de acordo com a autora (2018), Aaker (1997) e
Fournier (1998) foram os primeiros a estudar o campo de modo vasto e introduzir conceitos
como “personalidade de marca”, “antropomorfizagdo” e “animismo” ao ambiente marcario,
através de argumentagdes que estas concepcles estariam em associacdo com questdes do
campo cognitivo e subjetivo do consumidor.

Assim, atribuir personalidade a uma marca é, antes de tudo, antropomorfiza-la,
conforme Epley, Waytz e Cacioppo (2007), o conceito € dado a tendéncia de conceder
caracteristicas humanas a elementos ndo humanos, sendo esta uma complexificacdo do

animismo, a consideracdo de que ha vida em objetos. A motivacdo para antropomorfizar pode

6 No original: “the brand is viewed from an interpersonal and socio-cultural perspective, and provides a sense
of community”.
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se dar, segundo os autores (2007), a partir do desejo de estar conectado com algo, além disso,
pode ser uma maneira encontrada pelos individuos para fortalecer e criar lagos sociais com
algo que, quando analisado por si sO, ndo seria possuinte de vida. Em especifico a marca,
pode-se dizer que a antropomorfizar é atribui-la comportamentos, intencdes e emocgdes
humanas (EPLEY; WAYTZ; CACIOPPO, 2007). Desse modo, no ambito das percepgdes, 0
consumidor, ao compreender a marca com personalidade forte e positiva, maior sua
identificacdo a ela como uma opcao familiar, confortavel e segura (CARRERA, 2018). Assim
como o0 oposto, ao se silenciar a algo importante de acordo com os valores do consumidor, se
opor a algum ideal deste ou ser flagrado em uma representacdo falsa (GOFFMAN, 1985), a
marca é estabelecida sob possibilidade de descrenca, as percep¢des do consumidor acerca
desta como individuo possuinte de personalidade tornam-se desfavoraveis.

Como apontado por Fournier (1998), as marcas, consideradas atores sociais ativos,
devem ir além da atribuicdo de caracteristicas personificadas, é necessario agir como um
membro ativo para serem consideradas legitimas nos relacionamentos. Assim, como ja citado,
a publicidade tem uma extensa funcdo neste processo, sua execucdo linear e de modo
constante permite que ela seja a principal ferramenta de comunicacdo entre marca e
consumidor, podendo simular pensamentos, posicionamentos e ideais marcarios. E, portanto,
através da personificacdo, que a marca pode construir sua personalidade, tendo em evidéncias
sempre as expectativas do consumidor e suas percepg¢des, compreendendo que o conceito de
personificar, de modo geral, € dado as marcas que utilizam personagens possuintes de
qualidades humanas para atingir objetivos afetivos no consumidor, como a identificacdo e a
fidelidade (CARRERA, 2018). A exemplo da personagem “Verdao”, estrelada por Aline
Riscado, porta-voz e embaixadora da marca Itaipava, presente nas acdes publicitarias desde
20147 e utilizada por muitos anos como mais um objeto de consumo, no caso, com o objetivo
de despertar o desejo no publico masculino® e trazer a marca para o topo de suas lembrancas a
partir da personificacdo. No entanto, essas estratégias devem ser ajustadas de acordo com a
cultura na qual seré instalada, para que esteja condizente com as expectativas do consumidor,
como apontado por Carrera (2018).

Por fim, a personalidade, elemento com maior teor de complexidade, mas

fundamental para a permanéncia da marca em meio a concorréncia, sendo esta uma

7 Disponivel em: <http://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/12/verao-da-itaipava-assume-
papel-de-narradora-em-nova-campanha.html>. Acesso em: 09 ago. 2021.

8 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=AEDL14ZOAU8>. Acesso em: 26 ago. 2021.
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construcdo partilhada entre o que € desejado e 0 que aparenta ser, de acordo com a percepgao
do consumidor (CARRERA, 2018). Conforme Freling e Forbes (2005), assim como a
personalidade humana, a personalidade marcaria compreende a imagem de marca, que por sua
vez, € pertencente ao grande elemento nomeado como identidade. Na perspectiva dos
estudiosos, esta personalidade em questdo pode ser conceituada como “um tipo de associagdo
de marca na memoria do consumidor que pode ser acessada conforme o surgimento da
necessidade ou desejo de um determinado produto” (FRELING; FORBES, 2005, p.410,
traducdo nossa)®. E importante ter em mente, porém, que personalidade n&o pode ser vista ou
tocada, é moldada de acordo com percepcdes subjetivas, portanto, assim como pode fornecer
identificacdo e propiciar relacionamentos estaveis com o consumidor (CARRERA, 2018),
falhas na troca de mensagens e significacGes entre marca e publico podem também ocorrer
constantemente.

Em vista do ja abordado, Carrera (2018) aponta que o0s conceitos de
antropomorfizacdo, personificagio e personalidade estdo interligados. Portanto, a
personificacdo da marca apenas € bem compreendida devido a caracteristica dos seres
humanos de antropomorfizar objetos. Assim como, a personalidade é uma estratégia marcaria
produto dos dois primeiros fatores caracteristicos do relacionamento entre marca e
consumidor, o carater dos individuos de antropomorfizar e a acdo das marcas de personificar a
si mesmas. Dito isto, “dar caracteristicas humanas a objetos e marcas ¢ uma forma de trazer
Uma estrutura cognitiva ja conhecida para facilitar a compreensdo dos enunciados”
(CARRERA, 2018, p.172), ir além da interatividade entre objeto e individuo, é transformar
marcas em sujeitos, dar vida a elas, criar identidade e colocad-las com o ativo papel

representativo, igualmente ao seu publico.

4.4 Os contrapontos das identidades e suas continuas transi¢ées na p6s-modernidade

Apos compreender as relagfes e a interatividade existente entre marca e consumidor
no cenario do ciberespaco, é de suma importancia estabelecer também o contexto externo ao
ambiente digital em que a sociedade esta organizada na atualidade, a p6s-modernidade. Esta,
porém, ndo se encontra em desassociacdo ao ciberespaco, mas sim, o ambiente online

mediado €, na atualidade, pertencente ao contexto pos-moderno. Com particularidades que

° No original: “one type of brand association in consumer memory that may be accessed as the need or desire
for a particular product arises”.
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podem ainda complexificar o relacionamento entre os dois sujeitos aqui inseridos, marca e
consumidor, é importante explicitar brevemente algumas questdes sobre identidade na pds-
modernidade para a presente discussdo. Em primeiro lugar, Stuart Hall (2015) traz necessarias
contribuicdes a tematica, segundo o autor, o processo de identificacdo, através do qual a
identidade do sujeito € projetada, tem se tornado cada vez mais provisorio, mutavel e
problemético. Assim, o individuo pds-moderno pode ser caracterizado como nao tendo uma
unica identidade permanente, muito menos inata, mas sim uma “celebragao moével” (HALL,
2015, p. 12) identitaria, em continua formacédo e transformacdo, porem, sempre incompleta
(HALL, 2015).

De acordo com Hall (2015), o sujeito pés-moderno possuinte de um “eu” transitorio,
assim como seu self, assume identidades que se moldam de acordo com o contexto, em tempo
e espaco, formando assim um individuo incoerente e contraditério em sua propria identidade.
Assim, no ciberespaco, este sujeito é inserido em um ambiente em que sua descentragdo
assume maiores oportunidades, os sentidos sdo fluidos e identidade empirica &,
eventualmente, desprezivel (CARRERA, 2018). Portanto, com os sistemas de significacdes
multiplicados, infinitas possibilidades identitarias sdo apresentadas aos individuos, podendo
esses se identificarem com algumas das alternativas dispostas, mesmo que temporariamente
(HALL, 2015).

Assimilada a questdo identitaria em constante transicdo na pds-modernidade, ao
retornar a argumentacdo especificamente a relacdo marca-consumidor, geralmente, é possivel
observar uma determinada transferéncia de expectativas, valores culturais e identidade, dos
sujeitos as marcas, para que assim sejam materializadas aspiragdes funcionais e sociais
(CARRERA, 2018). Segundo Machado, Burrowes e Rett (2017), assumindo o papel social
ativo, as marcas ndo apenas absorvem o0s movimentos da sociedade, mas também propoem
uma experiéncia que as une a estilos de vida, ou seja, ofertam identificagdes ao consumidor.
Nesse sentido, Aaker e Williams (1998) acrescentam que, para agir de modo eficaz nesta
proposta, a marca precisa tornar-se compativel com ideais de seu alvo, como cultura,
autoidentidade, crengas e valores.

No entanto, o contraponto do sujeito pds-moderno é estabelecido aqui, apesar de
determinados valores e crengas dos individuos ndo serem negociados, como revelado por
Goffman (1985), algumas de suas identificagdes estdo em constante transformagéo na pos-
modernidade, sendo este um obstaculo para a conexdo entre marca e consumidor.

Necessitando que a primeira esteja sempre atenta & mudancas vivenciadas na sociedade, para
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que também assuma sua provisoria identidade a partir das expectativas de seu publico. Caso
as marcas nao estejam em alerta e passiveis a adaptacOes estratégicas em seu self de acordo
com as transi¢cOes de valores, expectativas, crencas e necessidades dos individuos, todo o
relacionamento com seu alvo € fadado ao fracasso, uma vez rompida a relacdo, € possivel que
esta nédo seja estabelecida novamente.

Desse modo, a partir das perspectivas apresentadas, € possivel compreender que o
consumidor contribui na construcao do self de marca, assim como, a marca possui um papel
relevante na construcdo da identidade do consumidor (CARRERA, 2018), mesmo que suas
identificacOes identitarias sejam rapidamente substituidas por outras. Nesse sentido, a marca
que se preocupa com o relacionamento com seu consumidor, esta a todo momento na tentativa
de se mostrar suficiente e compativel com seu publico, assim como, o individuo utiliza-se do
consumo para materializar sua existéncia e estabelecer o seu “eu”, absorvendo as
significacGes desejadas através de objetos e marcas (CARRERA, 2018). Ja que, a partir do
olhar de Carrera (2018), existe uma tendéncia do individuo em desenvolver comportamentos e
praticas que acentuem sua identidade, sendo o consumo fundamental nesta direcao.

Por este angulo, conforme Carrera (2018), a publicidade € inserida na constante
disseminacdo de simbolos que se associam a certas identidades sociais, assim, através dos
anuncios, os individuos atribuem aos objetos e as marcas sentidos que os vinculem a
determinados grupos socioculturais. Portanto, na tentativa de garantir a estabilidade e
consisténcia de seu self, as percepcdes e atitudes do consumidor sdo positivas em relacdo a
marca quando sua publicidade propaga signos que representem a identidade do individuo,
sendo esta um mecanismo para a validacéo de si do sujeito (CARRERA, 2018). Assim como
0 oposto, quando atribuidas percepcdes negativas em relacdo a publicidade e atitudes de uma
determinada marca, seja por meio de valores e crencas em desencontro, a descoberta de uma
representacdo falsa através de uma intromissdao inoportuna (GOFFMAN, 1985), ou outras
ameacas a face marcéria propiciadas pelas caracteristicas dos sites de redes sociais (BOYD,
2008), na tentativa de verificacdo de seu self, individuos se opdem e demonstram sua nao

identificacdo com aquele enunciado, contexto este que serd discutido no capitulo seguinte.
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CAPITULO 4

REPRESENTACOES FALSAS: IDENTIDADE DE MARCA EM DESCRENCA

Ap0s analisar as marcas inseridas no contexto po6s-moderno do ciberespaco e suas
diversas relacOes e interatividade com o consumidor, compreende-se que a identidade
marcaria é construida e reconstruida de modo a gerar identificacdo com seu alvo, assim como
possui influéncia na identidade do puablico através da materializacdo de sua existéncia pelo
consumo. O atual capitulo ird4 abordar com enfoque a primeira realidade apresentada, 0 modo
pelo qual as marcas utilizam-se de valores e crencas dos individuos para adentrarem em seu
meio social e obterem vantagens a partir disso, visto que, como exposto anteriormente, 0s
individuos estdo a todo momento antropomorfizando marcas, assim como estas, ao entrarem
no jogo da interatividade, se personificam, criam identidades e personalidade para si mesmas
e suas representagoes.

Dito isso, neste capitulo serd exposto primeiramente o contexto geral do chamado
marketing de identidade, apresentando assim a definicdo do termo, como é dado o seu uso
através da publicidade emocional, suas motivacdes, problematicas e consequéncias. Em
seguida, sera abordado o conceito de diversitywashing (CARRERA; TORQUATO, 2020),
explorando também seu sentido e, principalmente, a compreensdo do consumidor sobre o
fendmeno, ja que este conceito esta intrinsecamente conectado ao campo das percepcoes.
Além disso, sera discorrido sobre a coeréncia expressiva (SA; POLIVANOV, 2012), assim
como sua importancia em um universo representacional. Por fim, compreendendo que nem
sempre a apropriacdo de causa pelas marcas € vista como genuina, a terceira subsecdo tratara
em especifico as ameacas a face marcéria, analisando os fatores caracteristicos do
diversitywashing que, quando percebidos e expostos, abrem brechas para o desenvolvimento
de um ceticismo no consumidor acerca da representacéo de si da marca.

Para cumprir com os objetivos do capitulo, determinados autores serdo essenciais para
esta construcdo argumentativa, como Erving Goffman (1985), que sera utilizado ao longo de
toda a discusséo, sendo evidenciados seus conceitos através de uma correlagdo com definicdes
propostas por outros estudiosos. Ademais, na primeira subsecao, ao explanar o marketing de
identidade, Ana Bragaglia (2018), Andrea Semprini (2006), Naomi Klein (2002), Enrica
Ruggs, Jeniffer Stuart e Linyun Yang (2018), Monica Machado, Patricia Burrowes e
Lucimara Rett (2019), Glaucia Polga e Ivana Silva (2017), Fernanda Carrera (2018) e outros,
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serdo de suma importancia para a compreensdo deste fendbmeno. Em seguida, ao explicitar o
diversitywashing, os olhares de Fernanda Carrera e Chalini Torquato (2020) e Simone de Sa e
Beatriz Polivanov (2012) serdo utilizados para a composicao desta subsecdo, também serdo
relembradas definicbes propostas por Danah Boyd (2008), ja dispostas em capitulos
anteriores. Por fim, na terceira subsecdo, ao discorrer sobre as ameacgas a face marcaria,
Fernanda Carrera (2018), Susan Fournier e Jill Avery (2011), Fernanda Carrera e Chalini
Torquato (2020) e Ana Bragaglia (2019), além das concepgdes de Erving Goffman (1985),

serdo utilizadas.

4.1 Apropriagdo da causa pelas marcas: a publicidade emocional e seus efeitos na

percepcdo de marca

Como apontado por Bragaglia (2018), a chamada publicidade emocional ganha espacgo
e notoriedade no universo das marcas a partir dos anos 1990 e, principalmente, nos anos 2000.
Motivada pelas inovacGes tecnoldgicas do periodo, como o ja citado ciberespaco, pelo
transitdrio sujeito pds-moderno que busca constantemente o prazer e pelo poder adquirido
através da sociedade midiatica do espetaculo, a autora argumenta que o principal protagonista
deste campo publicitario sdo as causas sociais. Desse modo, conforme Bragaglia (2018), séo
campanhas assinadas ndo por movimentos sociais, mas sim por marcas comerciais e entidades
em busca de ganhos, logo, para cumprir com seus objetivos mercadoldgicos, representam a
identidade de individuos com o objetivo de gerar prazer emocional nos mesmos (SEMPRINI,
2006).

Em linha a publicidade emocional, tem-se o marketing de identidade, este que, de
acordo com Klein (2002) surgiu no mesmo periodo, a década de 1990 firma a aparicdo do
meio pelo qual empresas obtém lucros a partir de um sistema que combina filantropia e
responsabilidade social (VARADARAJAN; MENON, 1988), utilizando-se de grupos néo
antes explorados nesse ambiente (RUGG; STUART; YANG, 2018). O conceito de marketing
de identidade, pode ser relacionado também a chamada publicidade expandida, de Machado,
Burrowes e Rett (2017). Conforme as autoras, esta publicidade consiste em seduzir o publico-
alvo ao oferecer aquilo que ele supostamente deseja em torno de trés possibilidades:
experiéncia concreta, beneficio subjetivo ou vantagem objetiva (MACHADO; BURROWES;
RETT, 2017). No caso, a marca estar atrelada, mesmo que supostamente, aos valores e

crencas de seu consumidor para firmar sua relagdo com ele, pode ser considerado um
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beneficio subjetivo para o individuo, como ja exposto, ao adquirir aquele produto ou servico,
é reforcado também seus principios como sujeito.

Em suma, com a intencdo de estar progressivamente mais atreladas as mudancas
sociais (RUGGS; STUART; YANG, 2018), as marcas, compreendidas como também sujeitos
em uma relagdo interativa com seu publico, se preocupam em acompanhar esses movimentos,
para assim produzirem acOes eficazes e condizentes com as crengas de potenciais
consumidores (BAYONE; BURROWES, 2019). Desse modo, como levantado por Ruggs,
Stuart e Yang (2018), conforme os valores e crencas do publico evoluem, as marcas também
necessitam estar a par das mudancas, para que assim mantenham ou criem a lealdade que
buscam. Os autores (2018) apontam também para dois objetivos desse movimento de
integracdo a causas, 0 primeiro é que a marca se torne parte do dialogo cultural através de
conexdes e 0 segundo seria capitalizar sobre as mudancas sociais.

Brevemente, um interessante exemplo da utilizacdo de causas sociais pelas marcas,
ndo sendo o objetivo aqui discutir sua autenticidade, é o femvertising, termo que combina
duas palavras em inglés, feminism e advertising, que podem ser traduzidas ao portugués,
respectivamente, por feminismo e publicidade. O conceito, que vem propiciando grandes
debates desde 2014, trata de andncios publicitarios que absorvem o empoderamento feminino,
quebrando paradigmas e esteredtipos, conforme exposto pela consultoria de inovagdo social
Think Eva (2015). Polga e Silva (2017) declaram que o intuito do femvertising é converter a
publicidade sexista para uma igualitaria através da forca social. Assim, desde sua aparicdo,
marcas de diversos segmentos o implementaram como parte de seus anincios e até mesmo de
sua identidade como empresa, inclusive aquelas que no passado utilizavam-se da mulher para
perpetuar esteredtipos de género (POLGA; SILVA, 2017).

Como ressaltam Bayone e Burrowes (2019), as marcas estdo em busca de novas
abordagens com a intencdo de melhorar sua imagem e com o objetivo de proporcionar maior
identificacdo com seu publico consumidor. Também porque, através da internet, das midias
sociais e dos adventos da comunicagdo online, o relacionamento entre publico e midia foi
pouco a pouco sendo transformado. Esse deslocamento representacional pbde observado nas
marcas de cerveja, por exemplo, que no passado construiram sua relagdo com o consumidor
utilizando, através de sua publicidade, o feminino em similaridade a objetos, em principio,
objeto de producao de desejo sexual com a intencdo de associar essa atracdo ao consumo do
produto ali divulgado. Como as marcas Skol, do grupo AMBEYV, e Itaipava, do grupo

Petropolis, que no passado utilizavam seus slogans sobre descer redondo e apropria¢fes do
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verdo, respectivamente, para manifestar praticas simeis a essa. Porém, em um movimento de
reposicionar seus discursos e se apropriar de causas, atualmente, essas mesmas marcas
apresentam um novo viés de seus selves, com posicionamentos que abragam a questdo social
da igualdade de género, a exemplo da campanha de reposicionamento de marca, Skol
Reposter!! de 2017, lancada no Dia Internacional da Mulher, revelando que antigos andncios
n&do representam mais a Skol da atualidade, na tentativa de se aproximar do publico feminino
(BRAGAGLIA, 2019).

Figura 1 — Compilado de antigos anancios sexistas da marca Skol
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Fonte: Quase Publicitarios, 2010. Disponivel em:

<https://quasepublicitarios.wordpress.com/2010/06/23/anuncios-da-skol/>. Acesso em: 25 ago. 2021.

Klein (2002), entretanto, destaca que a problematica da mudanca de posicionamento
de empresas que buscam o marketing de identidade, é o fato dela ndo ser originada por um
desejo de transformacdo politica e ser apenas resultado de observacdo de dados

econémicos. Em contrapartida, Champlin et al. (2019) fornecem uma sugestdo para que o

10 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=BwG2l1vivgk>. Acesso em: 25 ago. 2021.

11 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=tuaP-7P4w2w>. Acesso em: 25 ago. 2021.
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movimento seja observado de modo genuino, segundo os escritores, 0s profissionais podem
comunicar a compreensdo efetiva sobre a questao social, antes de assumi-la como estratégia
de seu posicionamento marcario. Além disso, um desafio da sociedade é verificar se o
discurso ativista das empresas, nao trata apenas de campanhas pontuais, mas também se
desdobra em atuagdo na sociedade em geral (BAYONE; BURROWES, 2019). De qualquer
modo, ao abracar causas sociais através de seu posicionamento, as marcas estdo sujeitas a
aprovacoes, mas também a indignacbes, como pode ocorrer com individuos conservadores,
que para ndo serem atrelados aos valores e crencgas propagados por elas, deixam de consumir
seus produtos (CARRERA, 2018), além disso, a desaprovacdo pode vir também de um
publico cético a sua representacao, porém, a favor das causas sociais.

Em contrapartida, as aprovacGes podem também ganhar espaco neste espetaculo de
identidades marcarias em transicdo. Consumidores, ao observarem essa mudanca de
paradigma no discurso e posicionamento das marcas, podem acreditar e se tornar fi€is aquelas
que, naguele momento, possuem uma identidade que conversa com a sua. Carrera (2018)
evidencia que, igualmente as relagdes humanas, caso os individuos reconhecam intencdes
positivas e honestas nas marcas, sdo capazes de consentir grandes falhas de competéncia das
mesmas, evidenciando assim sua lealdade, isso porque, em algum momento compreenderam
aquelas a¢cdes como genuinas. Por outro lado, Ruggs, Stuart e Yang (2018), apontam que ha
beneficios no uso da causa através da publicidade, entretanto, ao provocar contradi¢des em
seus atos e falas, a resposta do consumidor pode ser ainda mais negativa do que se a marca
ndo tivesse se posicionado sobre aquela causa em especifico. Assim como exposto por
Goffman (1985), os individuos, ao se contradizerem ou falsamente representarem, podem ser
desacreditados ndo apenas durante a interacdo, mas também ao longo de toda sua historia, este
topico, porém, sera aprofundado na subsecédo seguinte.

Portanto, ap0s a discussdo proposta, € possivel notar, tal como as relacdes entre
individuo-individuo, as inimeras possibilidades de consequéncias deste relacionamento entre
marca-individuo, evidenciando a complexidade da relacdo, principalmente ao compreender
ambos como sujeitos em interatividade a partir de uma vida cotidiana representacional.
Assim, entende-se que essa discussdo nao esta finalizada, como apontado por Bragaglia
(2019), ainda ha grandes debates sobre a apropriacdo da causa social pelas empresas, sendo
possivel os consumidores verem o movimento como um topico levantado exclusivamente

para ganhos financeiros e de imagem, mas também héa a possibilidade de observar um desejo
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de evolugdo publicitdria no modo como as marcas representam a sociedade, trazendo

visibilidade para importantes questdes sociais.

4.2 Diversitywashing: as marcas e suas falsas representacdes da diversidade

Apos tornar explicito o marketing de identidade e a utilizagdo de causas sociais pelas
marcas, assim como sua aplicacdo e problematica, neste momento sera abordado o
diversitywashing (CARRERA; TORQUATO, 2020) conceito este que também se relaciona
com a tematica proposta. Para definir o termo, Carrera e Torquato (2020) revelam que na
intencdo de criar conexdo e aproximar um publico que estd em busca de representacdes que se
assemelham a realidade social, as marcas constroem seus discursos publicitarios utilizando-se
de signos da diversidade. Entretanto, como exposto pelas autoras (2020, p.84), esses discursos
“camuflam praticas inconsistentes” presentes nas empresas, que se contradizem com o que é
exposto em seus discursos apropriadores da diversidade. Assim, através de agdes vazias, €
possivel que a percepcdo de sua identidade esteja fadada a descrenca.

Como ja exposto anteriormente, as marcas, em um contexto interacional, se
assemelham aos sujeitos estabelecidos no contexto da vida social cotidiana. Como estruturado
por Goffman (1985), individuos constroem seus selves, representam, interagem e até mesmo
gerenciam as impressdes que causam no outro, quando rupturas performaticas eventualmente
ocorrem. Portanto, as marcas também participam dessas mesmas etapas, deixando sua face em
constante ameaca, ou seja, ao serem percebidas falhas representacionais em seus discursos e
praticas, isto é, ndo compor seu cenario da melhor forma, deixar bastidores em evidéncia
permitindo intromissdes inoportunas (GOFFMAN, 1985), ndo controlar as informacgdes como
deveria e apresentar gestos involuntarios (GOFFMAN, 1985), sua reputacdo identitaria é
posta em jogo e sua imagem como empresa € comprometida. Desse modo, conforme Carrera
e Torquato (2020), a percepcédo da ruptura performética no contexto das marcas é manifestado
em “washing”, em uma diversidade maquiada, que dissimula e apresenta incoeréncias em sua
expressividade. Logo, todos os pontos de contato entre marca e consumidor, neste cenario,
podem ser vistos como obstaculos para a manutengdo de suas impressdes, j& que eles ndo
apresentam a realidade marcaria.

O diversitywashing é compreendido no campo das percepcdes, sendo caracterizado
por uma falsa representacdo que apenas é colocada em ameaca devido a presenca e a

assimilacdo do outro. Entretanto, quando um impostor realiza uma representacdo competente,
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Goffman (1985) revela que, nesse caso, as crencas do observador também sdo colocadas em
ameaca, j& que ao perceber o ator social praticante de uma falsa representacdo, pde em risco
sua confianca em quaisquer outro representante que apresente as mesmas caracteristicas e o
mesmo discurso daquele. Nesse sentido, Carrera e Torquato (2020) revelam que
representagfes que utilizam signos da diversidade podem ser bem recebidas pelos
consumidores, porém, sua maioria emerge a desconfianca, ja que sempre havera a ddvida se
aquela é uma representacdo honesta ou se trata apenas de “iniciativas superficiais que
maquiam a realidade nada diversa da marca” (CARRERA; TORQUATO, 2020, p.86), em
outros termos, praticam o diversitywashing.

Portanto, é no processo de representacdo e recep¢do que incoeréncias sao observadas,
essas que, quando existentes, sao ainda evidenciadas pelas propriedades presentes nos sites de
redes sociais, as ja abordadas anteriormente, persisténcia, buscabilidade, replicabilidade e
audiéncias invisiveis (BOYD, 2008). Porém, ap6s compreendidas as incoeréncias e
contradicbes comportamentais marcarias no diversitywashing, € necessario explicitar o
cenario oposto, Sa e Polivanov (2012) definem a “coeréncia expressiva” como um processo
complexo e inacabado de ajuste da prépria imagem para 0 que se deseja expressar ao outro,
sendo esse um procedimento sujeito a ruidos. Segundo as autoras (2012), é interessante
entender que mesmo com uma infinidade de possibilidades de apresentacdo do sujeito, a
intencdo é manter uma coeréncia entre a sua identidade e a expectativa que 0s outros tém

sobre ele. Conforme também levantado por Goffman, porém no contexto dos individuos:

A coeréncia expressiva exigida nas representacdes pde em destaque uma decisiva
discrepancia entre nosso eu demasiado humano e nosso eu socializado. Como seres
humanos somos, presumivelmente, criaturas com impulsos varidveis, com estados
de espirito e energias que mudam de um momento para outro. Quando, porém, nos
revestimos de carater de personagens em face de um publico, ndo devemos estar
sujeitos a altos e baixos. [...] Espera-se que haja uma certa burocratizacdo do
espirito, a fim de que possamos inspirar a confianca de executar uma representacdo
perfeitamente homogénea a todo tempo (GOFFMAN, 1985, p.58).

Assim, compreendendo as marcas como sujeitos, sabe-se que o desejo delas é
apresentar um espetaculo representacional em que seus discursos emitidos estejam em
coeréncia e concordancia com suas a¢des praticas como empresas, estas estdo constantemente
gerenciando suas representagdes, isso porque, é esperado uniformidade a todo momento em
sua performance. Porém, quando praticantes de diversitywashing, nem sempre € simples
esconder a realidade, as ameacas estdo por todas as partes neste cenario online mediado e o

consumidor critico esta atento a qualquer falha de desempenho e incoeréncia que possa vir a
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ocorrer, assumindo sua posicdo de observador vigilante e se estabelecendo em um ambiente

de descrenga.

4.3 Ameacas a face marcaria: o que desenvolve o ceticismo no consumidor

Nessa necessaria busca pela coeréncia expressiva, em que 0 gerenciamento de
impressoes se torna elemento fundamental em um processo de administracdo de fachadas no
cenario representativo, € interessante explicitar que no ambiente das redes sociais digitais, por
exemplo, 0s sujeitos, que buscam se legitimar, precisam ter em consciéncia que sua validacao
deve ocorrer por todos os diferentes grupos sociais que deseja impactar (CARRERA, 2018).
Caso contrario, estdo fadados a possiveis constrangimentos e bastidores expostos, ja que a
cada interacdo realizada, havera um individuo disposto a desacreditar em sua representacgao.
Assim, segundo Carrera (2018), o papel assumido pela ciberpublicidade é o de auxiliar na
construcdo de uma fachada coerente com sua identidade, manipulando as faces marcarias para
que estejam de acordo com sua proposta discursiva, sempre balanceando objetivos
mercadol6gicos com as expectativas do publico.

Nesse sentido, Carrera (2018) aponta que a face positiva das marcas no ciberespaco é
aquela que esté disposta a se inserir em um ambiente de conversacdo, construindo seu self e 0
representando de modo coerente e relevante. J& a face negativa, de acordo com a autora
(2018), é aquela que estd em constante ameaca devido ao contexto pos-moderno do ambiente
online, em que consumidores podem livremente acessar seu passado, passivel de eventos
desfavoraveis a atual identidade apropriada, impactar audiéncias desconhecidas e
compartilhar descrencas uns com o0s outros, estando assim em um contexto que gera inumeras
possibilidades ameacadoras a sua imagem. Compreendendo, portanto, que as ameacas estdo
sendo cada vez mais propiciadas pela tecnologia e pelo contexto sociocultural, Fournier e
Avery (2011), abordam sobre as eras existentes neste cendrio vigente, aqui serdo explicitadas
a Era da Transparéncia e a Era da Critica.

Primeiramente, a Era da Transparéncia (FOURNIER; AVERY, 2011) se da devido ao
acesso ininterrupto as informacbes por todos, atualmente qualquer individuo tem a
possibilidade de investigar a verdade por trds de discursos marcéarios, segundo as autoras
(2011), esse fator &€ um dos maiores capacitadores da forga revolucionéria da internet. Esta era
pode ser intrinsecamente conectada ao sentido de buscabilidade (BOYD, 2008), ja explicitado

em capitulos anteriores, assim, sujeitos podem ter acesso a autenticidade ou a falta de
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veracidade na identidade da marca. Fournier e Avery (2011) expfem que uma empresa
auténtica é aquela que tem seus comportamentos e discursos confiaveis, é o que de fato diz ser
e apresenta honestidade. Caso sejam observadas condutas contrarias, 0s elementos
descobertos podem influenciar na reputacdo da marca por um extenso periodo ou até mesmo
em sua eterna existéncia.

Em segundo lugar, compreendendo que o diversitywashing apenas é percebido a partir
da presenca e da autoridade concedida ao outro, em mesmo sentido, a Era da Critica
(FOURNIER; AVERY, 2011) é tida como existente a partir da delegacdo de poder aos
consumidores no contexto online. As estudiosas (2011) revelam que as marcas estdo sempre
passiveis de ir ao julgamento critico de seu publico, porém, é importante ressaltar que o
consumidor pode também ser um poderoso aliado as marcas, mas ainda sim, ha aqueles que
sdo capazes de ser a causa dos grandes estragos em sua imagem. Sobre isso, Carrera (2018)
aponta a imprevisibilidade nesta relacdo entre marca e consumidor, ja que as interacfes
sociais sdo determinadas pela subjetividade e pelo carater emocional envolvido, além do mais,
em um contexto de identidades transitdrias, o publico utiliza-se da tecnologia para interagir
com outros consumidores, trocando experiéncias acerca do relacionamento com as marcas e
valiosas informac0es a respeito delas e de seus produtos.

Com isto exposto, antes de apresentar os tracos comuns da préatica de diversitywashing
que ameacam a face marcéria, € necessario retornar brevemente ao pilar das relacbes
existentes no ciberespaco, a possibilidade de busca de informacgdes neste cenario fornece ao
consumidor o poder destruicdo da imagem de marca, com possibilidade de acesso e exposicao
a regido de bastidores das mesmas (CARRERA, 2018), sendo a Era da Transparéncia
(FOURNIER; AVERY, 2011) sempre recorrida pelo publico consumidor, este que esta
disposto a utilizar-se da Era da Critica (FOURNIER; AVERY, 2011) para satisfazer suas
necessidades. Assim, o atual contexto é um exemplar fornecedor de possibilidades de
descrencas, ja que tudo é visto e tudo pode ser encontrado.

Assim, regressando a discussao ao conceito de diversitywashing de Carrera e Torquato
(2020), para elas, a percepcdo desta pratica estd profundamente conectada ndo apenas a
intencionalidade das marcas, mas também a leitura de suas ac¢des realizada por sua audiéncia.
Assim, ao desenvolver o conceito, as autoras se concentraram em analisar oS ‘“rastros
comunicacionais e comportamentais que as marcas oferecem ao publico para que este as
localize como atuantes desta pratica” (CARRERA; TORQUATO, 2020, p.93), e ndo discutir

sobre a verdade instalada nas mensagens e a intencdo dessas empresas ao optarem por se
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apropriar do discurso da diversidade. Compreendendo este fator, em sua obra, as estudiosas
apontam para seis tracos que sdo observados na execucdo do diversitywashing, séo eles:
representacdes inadequadas, bastidores contraditérios, comportamentos incoerentes,
atribuicdo de neutralidade, diversidade limitada e vida passada. Todos serdo explorados,
mesmo que brevemente, na atual subsecdo, de modo a relaciona-los com as ameacas a face
propostas por Goffman (1985) e expostas no capitulo enumerado como segundo desta
monografia, porém, serd dado enfoque a definicdo de vida passada, conceito de suma
importancia para a atual pesquisa.

Primeiramente tem-se as “representagdes inadequadas” (CARRERA; TORQUATO,
2020), esta tem em seu cerne a representacédo falsa de Goffman (1985), assim como a maioria
dos tracos comuns do diversitywashing que serdo revelados adiante, ja que a pratica por si so,
trata-se da percepcdo de uma falsa representacdo da diversidade. Este traco é caracterizado
por simular falsos corpos diversos em anuncios publicitarios, a exemplo da utilizacdo de
personagens ndo deficientes para representarem um PcD*2, ao invés de utilizar os proprios na
publicidade. Segundo Carrera e Torquato (2020), ha uma falta de compreensao das narrativas
diversas e a utilizacdo das mesmas para fins comerciais, isto fortalece a existéncia de
publicidades estereotipadas, problematicas e superficiais. Esta falsa utilizacdo da diversidade,
quando percebida pelos consumidores, pode ameacar a face marcaria, como apontado por
Goffman:

Quando descobrimos que alguém com quem lidamos é um impostor, um rematado
velhaco, estamos descobrindo que ele ndo tinha o direito de representar o papel que
desempenhava e ndo era um ocupante credenciado da importante posicdo social
(1985, p.60).

Em segundo lugar ha os “bastidores contraditorios” (CARRERA; TORQUATO,
2020), este traco do diversitywashing, além de apresentar fatos da representacdo falsa de
Goffman (1985), também pode ser inserido nas intromissdes inoportunas (GOFFMAN, 1985).
Ele é percebido quando o publico possui informacdes sobre a regido de fundo marcaria e esta
se contradiz com o que é revelado em seu discurso, tratando-se de uma diversidade de
fachada. De acordo com as autoras (2020), para manter a coeréncia em sua expressividade,
seria necessario as marcas gerenciarem estes elementos para que eles apenas legitimem as
identidades apropriadas, outra opcdo seria evitar o acesso da plateia aos bastidores. Assim
como 0s outros tracos, quando percebido pelo publico, os bastidores contraditorios podem

levar a descrenca representacional da marca.

12 pessoa com Deficiéncia.
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Em seguida tem-se os ‘“comportamentos incoerentes” (CARRERA; TORQUATO,
2020), em que a propria conduta das marcas € colocada em evidéncia a partir de acdes
contraditérias. Havendo, segundo Carrera e Torquato (2020), uma divergéncia entre a
representacdo de si marcéaria e sua comunicacéo, tendo, portanto, sua identidade deslegitimada
quando seu publico nota a sua desarmonia. Ao observar as ameagas a face de Goffman
(1985), este traco comum do diversitywashing pode ser relacionado a falta de manuten¢do do
controle expressivo, assim, o que se é transmitido ndo esta em concordancia com o que é
emitido pelo interlocutor, no caso, as marcas.

Carrera e Torquato (2020) explicitam também a “atribuicdo de neutralidade”, este
traco do diversitywashing pode ser verificado quando as marcas optam por definir um nimero
maximo de sujeitos diversos que podem ser vistos em seus andncios publicitarios, permitindo
sempre uma maioria normativa e evidenciando que o diferente € aquele que ndo corresponde
ao padrdo imposto entre 0s corpos existentes. Essa atribuicdo de neutralidade também pode
ser inserida no contexto da representacdo falsa de Goffman (1985), j4 que na tentativa de
simular a diversidade em seus anuncios, as marcas podem ser compreendidas pelos
consumidores, como apenas mais uma empresa que exerce a¢des inauténticas na busca pela
sua insercdo no meio social.

Além das praticas ja descritas anteriormente, de mesmo modo, ha a “diversidade
limitada” (CARRERA; TORQUATO, 2020), traco caracterizado pela transmissdo de um
discurso, porém, a emissdao de outro que diverge das acbes propostas pelas marcas. Portanto,
pode ser correlacionado ha falta de manutencdo do controle expressivo (GOFFMAN, 1985),
assim, intencionalmente é transmitida uma suposta valorizacdo de corpos diversos, no
entanto, de modo ndo intencional, sdo reveladas acGes que limitam a diversidade.

Por fim, tem-se a vida passada (CARRERA; TORQUATO, 2020), de suma
importancia na atual pesquisa, este traco do diversitywashing trata de marcas que possuem um
passado de extrema diferenca a atual representacdo de si, estando sempre sujeitas a
percepcOes que se opdem ao que desejam causar. Esta pratica pode ser principalmente
compreendida por empresas que reposicionaram seus discursos para narrativas mais
inclusivas e diversas, porém, seu primitivo posicionamento esta sempre sujeito a ser revelado
e exposto atraves da ndo possibilidade do controle da informagdo (GOFFMAN, 1985) no
atual contexto online. Assim, marcas que anteriormente optaram por representar COrpos
estereotipados e objetificados, por exemplo, hoje alteram completamente o seu percurso

identitario, essa transi¢cdo, conforme as autoras (2020), pode fazer com que o publico
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necessite de um tempo para assimilar a nova construcdo de si marcéria, podendo sempre
recorrer a vida passada da mesma, deslegitimando também suas atuais estrategias.

A vida passada pode ser intensamente observada no ja apresentado caso das marcas de
cerveja, essas que hoje se apropriam do social, como tentativa de dissipar seus
comportamentos e crengas anteriores (BRAGAGLIA, 2019) que, através de seus anuncios
publicitérios, exploravam a mulher objeto de desejo do publico masculino heteronormativo. A
duvida que se instala, portanto, é: serd que é possivel apagar seu passado discriminatério da
mente do consumidor ou essas marcas serdo continuamente lembradas por sua vida passada?
(CARRERA; TORQUATO, 2020). J& que, como explicitado, o diversitywashing é inserido
no contexto das percep¢des, sendo, segundo Carrera e Torquato (2020), possivel que o
consumidor necessite de um tempo para compreender a nova construcdo de si marcaria.
Podendo, motivados por sua desconfianca, sempre recorrer as caracteristicas dos sites de
redes sociais (BOYD, 2008), para deslegitimar o atual posicionamento dessas empresas. As

autoras reforgam ainda que:

Até que a marca traga consisténcia comportamental, estabelecendo novas rotinas
identitarias e narrativas biogréaficas coerentes com esta nova performatizacéo de si, a
qualquer momento pode ser relembrada de fatos da sua vida passada, causando
constrangimentos pelo efeito de sentido do diversitywashing (CARRERA;
TORQUATO, 2020, p.102).

Portanto, ap0s contextualizado as possiveis ameacas a face marcaria, esta Gltima, a
vida passada, sera utilizada como base para a pesquisa proposta no atual trabalho, dando
enfoque as marcas possuintes desta caracteristica, especificamente a Skol e Itaipava. Sera
desejado assimilar como esta, atualmente, a compreensdo das mesmas pelo consumidor critico
p6s-moderno, ja que com o poder colocado sobre o publico, somado as propriedades onling,
este traco do diversitywashing pode trazer o descrédito e o eterno ceticismo de seu publico. A
questdo da pesquisa e metodologia, assim como a analise e interpretacdo dos dados serdo

realizadas no capitulo seguinte.
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CAPITULO 5

A PERCEPCAO DO CONSUMIDOR NO POS-REPOSICIONAMENTO DAS
MARCAS ITAIPAVA E SKOL

A partir do j& exposto nos capitulos anteriores, com esta pesquisa € desejado preencher
a lacuna existente nos estudos sobre a percepcdo do consumidor apds anos de
reposicionamento do discurso publicitario de marcas de cerveja, de modo empirico e
interpretado teoricamente. Compreendendo que o0 processo da representacdo de si
(GOFFMAN, 1985) envolve elementos da construcdo do self e da interatividade com o
publico, assim como estd passivel a ameacas, portanto, deve-se estabelecer um continuo
gerenciamento de impressdes para que toda a representacdo ndo seja fadada ao fracasso, caso
haja uma falha na performance ou ocorra algo ndao planejado durante este percurso. Além
disso, no ambiente do ciberespago, caracteristicas especificas das redes sociais podem ser
decisivas na validacdo ou ndo da representacao de si que ali ocorre.

Como levantado por Carrera e Torquato (2020), até que as marcas e suas
representacdes sejam consistentes e atuem de modo coerente com a nova performatizacao de
si, os fatos de suas vidas passadas poderdo ser sempre relembrados pelo pablico consumidor,
as consequéncias disso serdo compreendidas na atual pesquisa. Logo, deseja-se esclarecer se
apos anos de reposicionamento no discurso de marca, em gue a posicao da mulher foi alterada
de objeto para consumidora nos anuncios publicitarios, as marcas Skol e Itaipava foram
capazes de apagar da mente de seu consumidor a associacdo delas com discursos sexistas,
machistas e discriminatorios, ou se esse passado ainda é lembrado e se ele influencia no
comportamento e percepcao sobre as marcas na atualidade.

Para que seja possivel responder a questdo da pesquisa, serd utilizado o método de
estudo de caso a partir de uma abordagem qualitativa. Blatter (2008) ressalta que o estudo de
caso é utilizado quando se deseja estudar poucos exemplos de um fenémeno, segundo o autor,
esse método possui grande vantagem no quesito profundidade da andlise. Ao olhar para a
guestdo da andalise qualitativa, Bush (2014) ressalta que os pesquisadores qualitativos buscam
compreender e interpretar os sujeitos da pesquisa, sem colocar as respostas em categorias pré-
determinadas.

A escolha das marcas Skol e Itaipava se deu a partir de uma amostragem criteriosa de

base ndo probabilistica. Segundo Gunter (2002), esse tipo de amostragem ndo obedece as
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diretrizes matematicas, portanto, trata-se de uma amostra intencional, seguindo determinados
critérios para a selecdo de sujeitos ou documentos (GUNTER, 2002). Nesse caso, para a
escolha das marcas, os critérios seguidos foram: ter uma vida passada de representacdo
objetificada e/ou estereotipada da mulher e ter alterado o percurso de seu discurso
publicitéario. Além disso, foi considerado importante trazer marcas como a Skol, que em 2017,
a partir do anuncio publicitario Skol Reposter, reposicionou seu discurso relacionado as
mulheres e se comprometeu a ndo mais representa-las como vinha fazendo em anos
anteriores. Tal qual, marcas como a ltaipava, que de modo distinto, ndo teve um marco na
mudanca de seu discurso e posicionamento, mas, a partir de 2016, foi pouco a pouco também
transformando o modo como retratava a mulher em seus andncios. Assim, é desejado observar
as diferencas ou ndo da percepcdo do consumidor sobre as marcas que alteraram seus
discursos de modo variado.

Para a pesquisa, foram realizadas entrevistas a partir de um questionario
semiestruturado com oito consumidores de cerveja, sem distingdo de género, residentes de
estados variados das regifes Sudeste e Sul do Brasil, de 25 a 31 anos, com 0 objetivo de
compreender a atual visdo deles sobre as empresas em questdo, sendo a idade um fator
importante, pois é necessario que eles tenham tido acesso a vida passada das marcas quando
ainda ndo havia sido realizado o reposicionamento. A escolha da amostra dos respondentes,
seguird também uma amostragem criteriosa de base ndo probabilistica, como ja explicitado
acima, seguindo os critérios: ser consumidor de cerveja e ter nascido entre 1989 e 1996. Além
disso, a amostragem dos respondentes foi realizada em um modelo conveniente, em que o
objetivo foi buscar um publico que pudesse agregar com perspectivas diferentes. Sendo quatro
mulheres, duas com um maior engajamento em causas sociais e duas que ndo sao vinculadas a
movimentos. Assim como o0s respondentes masculinos, sendo dois deles envolvidos em
questdes sociais e dois deles sem quaisquer conexdes com o assunto. E importante apontar
aqui que, por questdes éticas, os nomes dos entrevistados citados na terceira subsecdo deste
capitulo foram alterados com a intencéo de preservar a identidade dos respondentes.

O questionario semiestruturado®® possui o total de vinte e trés perguntas, divididas em
6 blocos que serdo aprofundados na terceira subsecdo deste capitulo. Segundo Ayres (2008),
essa estratégia qualitativa de coleta de dados permite que o pesquisador tenha determinado
controle sobre os topicos da entrevista, assim, é desenvolvido previamente um guia de

entrevista, que pode ser alterado no decorrer da troca.

13 O questionario completo utilizado encontra-se nos Apéndices desta monografia.
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5.1 A vida passada marcaria: como as empresas representavam o feminino

Em primeiro lugar, antes de revelar e discutir os resultados obtidos na pesquisa, é
necessario compreender, mesmo que de modo breve, o histérico publicitario e sua relacdo
com o feminino. Sabe-se que esse relacionamento foi e ainda pode ser considerado uma
questdo sensivel, sobre isso, Champlin et al. (2019) ressaltam que a publicidade assumia, em
seu passado, uma funcdo na proliferacdo de visbes sexistas a partir de esteredtipos de
mulheres por meio de simbolos e discursos. Contudo, pode-se observar que a voz da
publicidade ndo € linear, a representacdo feminina a partir desta foi marcada por transi¢cdes ao
longo dos anos, de acordo com Polga e Silva (2017), iniciando com submissdes ao Sexo
masculino, até a uma ditadura da beleza, este segundo, marcado principalmente pelo advento
da sociedade de consumo.

Foi, segundo Gill (2007), em meados da década de 80, que as mulheres iniciaram a sua
conquista no espaco publicitario, com representacdes mais autdbnomas, libertas e com maior
autoridade em algumas das propagandas veiculadas no periodo. Porém, ndo era custoso, até
meados de 2016, encontrar filmes publicitérios e anincios que apresentavam a mulher como
objeto e sujeito de existéncia puramente sexual para atracdo do publico consumidor masculino
ao produto ali divulgado. Esse fator tornava-se ainda mais explicito ao observar anuncios de
categorias especificas, como bebidas alcodlicas, por exemplo, incluindo a cerveja, que
auxiliavam na permanéncia de uma cultura patriarcal de poder e superioridade dos homens
sobre as mulheres.

Assim, na atual pesquisa, em especifico no quinto bloco do questionario, foram
exibidos dois anuncios publicitarios que caracterizavam a vida passada das marcas aos
respondentes, sendo um da Skol, nomeado de “Musa do Verdo”* e o outro da Itaipava, com
titulo de “Vai e Vem”'®, respectivamente dos anos de 2006 e 2015, que apresentavam e
submetiam a mulher a posicao de objeto de subserviéncia aos homens, pratica extensamente
comum em propagandas das marcas na época. O objetivo de apresentar os filmes publicitarios
aos entrevistados foi de atuar como o meio online, que mesmo quando as lembrangas nédo
fazem mais parte da memoria do publico, através de seus principios de persisténcia,

buscabilidade e replicabilidade, o ciberespaco torna possivel a retomada do assunto para a

14 Disponivel em: <https://vimeo.com/27243721>. Acesso em: 06 set. 2021.

15 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=64kqOY kfCsk>. Acesso em: 06 set. 2021.
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pauta e ativa a recordagdo de um passado que talvez ja houvesse sido esquecido. Os anincios
exibidos foram escolhidos a partir de uma extensa visualizacao de filmes publicitarios antigos
das marcas, com o propdsito de encontrar aqueles que mais se assemelhavam com a rotina
representativa das mesmas na época.

Em suma, o que foi visto nos andncios publicitarios pode ser associado a dominacéao
masculina que Bourdieu (1999) discute em sua obra, segundo o autor, esse poder concedido
aos homens sobre as mulheres auxilia na permanénciade um “estado de inseguranga
corporal” (BOURDIEU, 1999, p.82), em que elas estdo sob olhar do outro e existem
primariamente para isso, sendo abordadas como “objetos receptivos, atraentes e disponiveis”
(BOURDIEU, 1999, p.82). Assim, ao reproduzir esses tipos de comportamentos, as marcas e
suas publicidades atuam a partir de uma funcdo ideolégica, com papel fundamental na
perpetuacdo de estereotipos, crencas, valores e identidades que legitimam a repressdo sobre a

figura feminina.

5.2 A vida atual marcaria: mudancas na representacdo do feminino e o

reposicionamento

A década de 1990 é iniciada com esforcos da midia para incorporar as criticas
advindas do movimento feminista, surgindo entdo uma publicidade mais reflexiva e
reposicionada (LANA; SOUZA, 2018). De acordo com Klein (2002), nesse momento surge
também o marketing de causa, no qual as marcas utilizam discursos sociais como meio de
atingir o consumo de determinado publico-alvo, conceito ja explorado de modo aprofundado
no capitulo anterior. E, portanto, a partir desse deslocamento que se iniciou entre as décadas
de 80, 90 e 2000, que comecou a ser observado o inicio de uma ascensao de enunciados que
incorporam o discurso feminista na publicidade, entretanto, segundo Lana e Souza (2018), um
feminismo afastado de ideais coletivos, de maneira domesticada e ndo radical.

Entretanto, enquanto diversos segmentos comerciais ja haviam apresentado mudancas
na representacdo feminina, as marcas de cerveja continuaram com sua publicidade machista,
sexista e de propagacdo de esteredtipos até meados da década de 2010. Conforme Silva
(2008), esse processo comumente observado pelas marcas de diluicdo do corpo feminino em
um produto ¢ o que produz a “mulher-cerveja” e mostrou que, enquanto elaborava seu estudo,
notava-se a resisténcia da publicidade aceitar a mulher como consumidora e a insisténcia em

apresenta-la como “produto consumivel, coisa compravel e bebivel” (SILVA, 2008, p. 181).



51

Somado a esse olhar, Oliveira-Cruz (2016) adiciona ainda que, fragmentar a mulher
evidenciando partes de seus corpos, faz com que ela ndo se constitua como sujeito.

Tardiamente essa representacao foi sendo moldada e apresentada a partir de um novo
viés, as marcas de cerveja alteraram seu posicionamento e se alinharam a questao social da
igualdade de género em meados de 2015 e 2016, através de um movimento de reposicionar
seus discursos e se apropriar de causas. Sobre o assunto, Bragaglia (2019) diz que ao
transferir caracteristicas e valores feministas para a marca, € utilizado artificios emocionais
para talvez acobertar realidades negativas da empresa, camuflando seu passado de
objetificacdo da mulher. Na tentativa de comover, o anuncio ativa um movimento e
momentaneamente desativa 0 senso critico, como mencionado por Burrowes (2014).

Todavia, € necessario tornar explicito o conceito de reposicionamento do discurso
inserido aqui, Zhao, Calantone, Voorhees (2018) realizaram pesquisas sobre a questdo do
reposicionamento e, a luz de Muzellec et al. (2003) e Muzellec e Lambkin (2006), tornaram
exposto que o reposicionamento visa, geralmente, alterar a estratégia da marca com o objetivo
de atualizar sua proposta de valor e renovar suas promessas, podendo também ser uma
estratégia utilizada com a intencdo de apagar seu passado. Desse modo, pode-se compreender
0 reposicionamento com duas principais dimensoes: atualizacdo da identidade visual da marca
e atualizacdo da estratégia de marca (ZHAO; CALANTONE; VOORHEES, 2018).
Entendendo que a segunda trata sobre a revisdo de posicionamento, redefine valores,
promessas e se direciona a novos clientes, como abordado por Muzellec e Lambkin (2006
apud ZHAO; CALANTONE; VOORHEES, 2018), ¢ esta dimensdo, portanto, a abordagem
de reposicionamento adotada na atual pesquisa.

Deste modo, no quarto bloco do questionario aplicado, antes de serem apresentadas as
publicidades antigas das marcas, acdo realizada no quinto bloco, e apds serem trabalhadas
perguntas somente sobre a lembranca do puablico, foram exibidas publicidades atuais das
100%”Y7, respectivamente de 2020 e 2019. Com o objetivo de tornar o reposicionamento
marcario explicito, caso ele ndo tenha sido observado, e também de tornar as lembrancas
atuais de ambas as marcas mais palpaveis e evidentes na mente do publico respondente.
Assim como 0s anuncios exibidos na apresentacdo da vida passada marcaria aos respondentes,

os filmes publicitérios apresentados foram escolhidos a partir de uma extensa visualizagéo de

16 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=GiEeAdsgNVY>. Acesso em: 07 set. 2021.

17 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=GiEeAdsgNVY>. Acesso em: 07 set. 2021.
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propagandas atuais das marcas com o propdésito de encontrar aqueles que mais se assemelham

com a rotina representativa atual das mesmas.

5.3 Analise e apresentacao dos dados: a percepcao do consumidor

Como explicitado anteriormente, 0 questionario semiestruturado aplicado aos
entrevistados foi dividido em seis blocos, com o objetivo de tornar a troca mais organizada,
pautada por assuntos divididos em topicos, para que assim a questdo da pesquisa possa ser
estudada de modo ainda mais aprofundado. O primeiro bloco do questionario foi feito com o
objetivo de compreender as preferéncias do publico respondente em relagcdo as marcas de
cerveja que consomem. O segundo bloco foi realizado com o proposito de assimilar a
percepcdo dos consumidores acerca do posicionamento de marcas de cerveja como um todo.
O terceiro bloco foi concentrado nas marcas estudadas no atual trabalho, a Skol e a Itaipava,
com a intencdo de captar a percepgéo e as lembrancas dos consumidores respondentes sobre
as marcas em questdo e sua publicidade. Apds alcancar as lembrancas € 0 que esta na
memoria desse publico, no quarto bloco foram apresentados os andncios que representam a
(2020) e “Verao 100%” (2019), assim, foram feitos questionamentos acerca do que o0s
entrevistados compreenderam sobre os mesmos. No quinto bloco foi apresentada a vida
passada de ambas as marcas, com as publicidades expostas na primeira subsecdo deste
capitulo, “Musa do Verdo” (2006) e “Vai e Vem” (2015), revelando assim o passado
marcario, com o objetivo de captar a percepcdo deste publico sobre o que foi observado. Por
fim, o sexto bloco foi realizado com a intencionalidade de analisar a compreensdo dos
respondentes sobre as mudancas observadas ao longo dos anos na publicidade das marcas.

Assim, no primeiro bloco, ao revelarem suas preferéncias no consumo de marcas de
cervejas, os respondentes citaram empresas como Original, Heineken, Stella Artois, além das
artesanais, como Patagdnia e Quatro Arvores, por exemplo. Quando questionados sobre 0s
critérios de escolha, todos os entrevistados revelaram motivagdes que tangem caracteristicas
do produto e ndo das marcas em si, como 0 sabor e o0 custo. Ao serem abordados sobre como
observam o posicionamento de marca das suas cervejas preferidas, foi notado que alguns dos
respondentes nunca tinham pensado ou observado essa questdo. Mas, no geral, 0s
entrevistados trouxeram apontamentos sobre publico-alvo, escolha de cenarios para suas

propagandas, parcerias, escolha de temas para serem abordados nos andncios, custo do
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produto e presenga ou ndao das marcas em eventos, como alguns dos tépicos observados ao
que tange um posicionamento de marca. Em relacdo ao publico-alvo, todos os respondentes
acreditam que, de certo modo, as propagandas de suas marcas de cerveja favoritas sao
direcionadas a eles.

No segundo bloco do questionario, analisando a percepgdo dos entrevistados sobre
marcas de cerveja em geral, ndo mais apenas as de sua preferéncia, todos os respondentes
revelaram ndo pesquisar ativamente sobre o posicionamento das marcas que consomem, cOmo

revelado por Marcela Nunes, de 31 anos e residente do estado do Rio de Janeiro:

Sinceramente? N&o, nunca fiz nada de pesquisa nesse sentido, eu acho que eu espero
essa imagem chegar até mim. Eu tenho uma questdo de ndo contribuir com marcas
que eu ache desprezivel, mas eu ndo pesquiso muito sobre isso. Fugindo da cerveja,
0 Madero, por exemplo, teve aquela polémica no inicio da pandemia, falando sobre
demissdo, ele nem era um lugar que eu frequentava muito, mas, desde entdo, ndo
tem a menor chance de eu pisar 14, sabe. Eu acho que para as cervejas é a mesma
coisa, ndo que eu tenha pesquisado sobre elas, mas assim, se aparecesse algo ruim
sobre posicionamento de marca, até da Heineken que é a minha preferida, eu teria
uma crise assim, tipo, vou ter que achar outra cerveja'é.

Sobre esse mesmo topico, em sua maioria, 0s entrevistados revelaram que o fato de
ndo buscarem sobre o posicionamento de marcas de cerveja de modo prévio ao consumo, ndo
é algo que se restringe as marcas de bebidas alcodlicas, como revelado por Lucas Fontes, de
31 anos, residente do estado do Rio Grande do Sul, “Nao costumo pesquisar. Porque eu nédo
tenho costume de pesquisar posicionamento de marca de nenhum produto, nem de cerveja,
nem de nenhum outro que eu va comprar ou consumir”. Porém, com unanimidade, todos 0s
entrevistados disseram que caso saibam ou tenham acesso a alguma informacéo de marcas de
cerveja que estejam propagando valores contrarios aos seus, esse seria um fator a ser levado
em consideracdo no momento do consumo. Podendo ser essa uma ameaca a face marcéria
diretamente conectada as caracteristicas dos sites de redes sociais, j& que mesmo sem
pesquisar ativamente, é possivel que informac@es sejam levadas até eles atravées dos principios
da persisténcia e replicabilidade (BOYD, 2008) presentes no ciberespaco, ou através de uma
intromisséo inoportuna (GOFFMAN, 1985), em que nédo é desejado descobrir uma falha na
representacdo marcaria, porém é algo passivel de ocorrer. Como apontado por Marcela

Nunes:

Acho que pra mim, com certeza, se aparece e se surge alguma polémica,
principalmente nesse contexto de pandemia, em que 0s posicionamentos das marcas
ficaram mais latentes e claros, elas tém que se posicionar, e ai vira e mexe alguém

18 Entrevista concedida por NUNES, Marcela. Entrevista 1. [set. 2021]. Entrevistador: Eduarda Alves Ribeiro
Campos. Rio de Janeiro, 2021. 1 arquivo .mp3 (35 min.). O roteiro de entrevista encontra-se nos Apéndices desta
monografia.
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escorrega, fala e faz alguma besteira... E isso ¢ importante pra mim, eu teria
dificuldade de consumir uma cerveja, por mais que eu goste muito dela, que é
contraria aos meus valores. Vai além do preco que vocé paga ali pela cerveja,
quando vocé consome, vocé da forgas para aquilo, vocé ta estimulando ao bar a
continuar comprando aquela cerveja, a pessoa da outra mesa a comprar também...
Entdo, eu teria dificuldade de fazer parte disso, de estar dando um exemplo ruim de
consumo. Mas isso nunca aconteceu comigo em relacéo a cerveja, pelo menos nédo
que eu me lembre®®,

Inclusive, ainda no segundo bloco do questionério, ao serem abordados sobre
posicionamento de marcas de cerveja atrelados a causas sociais, 0s respondentes constataram
que ndo esperam que elas se posicionem sobre essas questdes, entretanto, todos revelaram que
avaliariam de modo positivo caso observassem esse fendmeno acontecendo. Alguns citaram
até mesmo as causas feministas, fator atrelado ao passado de propagacdo de esteredtipos e

objetificacdo feminina das marcas, como Joana Marques:

Eu ndo sei se eu diria que espero um posicionamento ligado a causas sociais, mas eu
acho que seria muito bom se elas tivessem, se cada vez mais as marcas de cerveja e
bebidas alcodlicas no geral fossem pra um caminho mais social, saissem do
esteredtipo que por anos e anos elas propagaram, tipo, mulher gostosa na praia
durante o verdo. As marcas de cerveja tm muito dinheiro, daria pra elas tentarem
investir em causas ou se vincular a outra imagem, que querendo ou ndo, também ¢é
ligada a juventude de hoje em dia, com um pessoal mais critico, consciente e com
acesso a informacéo, entdo se as marcas ndo acompanharem isso, com certeza a
gente vai parando de consumir?.

Quando questionados sobre quais os tipos de posicionamentos atrelados a causas
sociais 0s respondentes gostariam de ver marcas de cerveja se conectando, temas como
diversidade de género, diversidade de raca, apoio em projetos e ONGs e apoio em questdes
LGBTQIA+, foram levantados. Em especifico a questdo de género, Antdnia Aguiar, de 31
anos e residente de Minas Gerais, trouxe que por muito tempo a industria da cerveja apostou e
focou em um perfil masculino como publico-alvo através da sexualizacdo feminina, entdo,
para ela, as marcas de cerveja se posicionarem contra a erotizagdo da mulher nas
propagandas, coloca-las como também consumidoras do produto e ndo perpetuar um padréao
estereotipado em suas publicidades, sdo acGes positivas e que ela gostaria de observar mais.

Ainda sobre o assunto, € interessante notar que em sua fala, Antbnia cita que lembra da

19 Entrevista concedida por NUNES, Marcela. Entrevista 1. [set. 2021]. Entrevistador: Eduarda Alves Ribeiro
Campos. Rio de Janeiro, 2021. 1 arquivo .mp3 (35 min.). O roteiro de entrevista encontra-se nos Apéndices desta
monografia.

20 Entrevista concedida por MARQUES, Joana. Entrevista 1. [set. 2021]. Entrevistador: Eduarda Alves Ribeiro
Campos. Rio de Janeiro, 2021. 1 arquivo .mp3 (23 min.). O roteiro de entrevista encontra-se nos Apéndices desta
monografia.
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existéncia de marcas de cerveja mais ativas nas causas feministas atualmente, porém, ndo tem
em sua memoria quais sdo de fato essas marcas.

O terceiro bloco € iniciado com questionamentos especificos as marcas Skol e Itaipava
a partir das lembrancas do publico respondente sobre elas, quando ainda ndo exibidos os
anancios publicitarios das marcas. Nesse bloco, os entrevistados relataram que a principal
memdaria que possuem da marca Skol e sua publicidade é o seu slogan “Desce Redondo”,
evidenciando a poténcia do borddo. Ja sobre a ltaipava, em minoria, 0s entrevistados
lembraram da personagem “Verao”, mas, no geral, trouxeram temas como praia e verao para
caracterizar as memdrias sobre a marca. Em relacdo aos sentimentos sobre elas, foi notavel o
destaque para as sensacOes causadas pelos produtos, no caso, as cervejas, e ndo pelas marcas
em si. Todos os entrevistados revelaram ndo gostar das cervejas produzidas pela Skol e
Itaipava, portanto, foram citados sentimentos como: desconforto, receio, indiferenca e
desanimo. Como levantado por Antbnia, quando questionada sobre seus sentimentos no que
se refere a marca Skol, “eu penso que ndo vai descer redondo, eu penso primeiro em relacdo
ao produto, nada em relacdo a marca, pra mim o produto deles ndo me faz bem, entéo isso traz
um sentimento negativo”. Mas, a0 mesmo tempo, quando solicitado que refletissem mais
sobre as emocgOes que dizem respeito as marcas, 0s respondentes disseram sentir sensaces
que se conectam ao ambiente de praia e verdo, como: alegria, bom-humor, felicidade e
animacao.

Ainda no terceiro bloco, com o objetivo de evidenciar as lembrancas dos respondentes,
foi questionado se eles notaram alguma mudanca ao longo dos ultimos anos no
posicionamento das marcas Skol e Itaipava em relacdo a como representam e se referem ao
publico feminino através de sua publicidade. Sobre o assunto, todos os respondentes disseram
notar diferencas e evolucdes na performance marcéaria. Como levantado por Matheus Lima, de

25 anos e residente do Rio de Janeiro:

Sim. Na Skol eu lembro de quando eu era mais novo ter muitos comerciais focados
na sensualizacdo da mulher como objeto e ligando ali a cerveja a0 momento de
prazer e o prazer seria vindo dessa sexualiza¢do da mulher. Nos Gltimos comerciais
da Skol eu ndo tenho visto isso, tanto é que o que me vem a cabeca Sd0 0S
comerciais de carnaval, sem ser como antes, com um monte de mulher seminua. Eu
acho que eles estdo investindo em outras formas de se comunicar, menos machistas.
O que me marca muito da Skol é que eu via coisas machistas quando eu era mais
novo, mas hoje em dia ndo vejo mais. E a Itaipava eu vejo que ndo tem tanto tempo
assim que eles trouxeram a personagem Verdo e no inicio era muito objetificado,
claramente de modo muito machista e hoje em dia parece que eles tentaram achar
um meio termo, ndo abdicar da Verdo, usando poucas roupas, mas surfar na onda do
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‘ndo vamos ser machistas’, parece que estdo tentando, mas a Skol estd mais
avancada nesse sentido?.

Sobre as mudancas no posicionamento marcario ao longo dos anos, 3 dos 8
respondentes, revelaram que apenas acreditam que houve uma alteragéo e evolugdo no modo
como essas marcas representam o feminino, porque notaram essa mudanca na industria da
cerveja como um todo. Entretanto, ndo possuem lembrancas reais de como o assunto foi
tratado pela Skol e Itaipava, através de uma deducdo, afirmam que elas também alteraram

seus posicionamentos, como apontado por Joana:

Eu percebi mudancas, lembro de highlights de propagandas, mas eu nao sei se sao
necessariamente da Skol ou da Itaipava. Eu acho que a Itaipava fez uma mudancga de
posicionamento, mas agora me fugiu na mente, ndo lembro. Mas eu sei que tém
marcas de cerveja fazendo isso, s6 ndo sei se é Brahma, Skol, ltaipava... Nao € algo
que esteja tdo fresco na minha memoria??,

Em relacdo as lembrancas sobre polémicas e escandalos sociais e de género
envolvendo as marcas Skol e Itaipava, no terceiro bloco, a maioria dos entrevistados disse ndo
ter memorias sobre isso. Apenas uma das respondentes, Bruna Silveira, de 25 anos e residente
do Rio de Janeiro, revelou ter determinadas lembrancgas sobre o assunto e trouxe o atual
contexto do ciberespago como uma possibilidade de tornar o passado evidente na atualidade.
Além disso, em um segundo momento, a mesma entrevistada afirmou que ter essa memoria
influencia no consumo e comportamento dela em relacdo as marcas, porém, por ser uma
lembranga antiga e como ela ndo observa esse comportamento em dias atuais, acaba ndo tendo

tanta importancia para ela. Sobre suas memaérias, Bruna revelou:

Eu lembro que quando a personagem da Verdo surgiu rolou uma polémica, dessa
associacdo da mulher padrdo como simbolo sexual, mas eu ndo lembro de um
escandalo em si da ltaipava, isso foi algo que foi pauta naquele momento. Mas de
um escandalo em especifico, eu lembro que repercutiu uma vez algumas
propagandas antigas da Skol, ndo sei se era mesmo da Skol na real, de uma mulher
no bebedouro baixo, que ela deveria se abaixar pra mostrar mais o0 corpo na hora de
beber 4gua. Nao sei bem, mas eu lembro que essa propaganda néo é atual, mas ela
ressurgiu, isso repercutiu e foi retomado na internet ha pouco tempo?®.

2L Entrevista concedida por LIMA, Matheus. Entrevista 1. [set. 2021]. Entrevistador: Eduarda Alves Ribeiro
Campos. Rio de Janeiro, 2021. 1 arquivo .mp3 (42 min.). O roteiro de entrevista encontra-se nos Apéndices desta
monografia.

22 Entrevista concedida por MARQUES, Joana. Entrevista 1. [set. 2021]. Entrevistador: Eduarda Alves Ribeiro
Campos. Rio de Janeiro, 2021. 1 arquivo .mp3 (23 min.). O roteiro de entrevista encontra-se nos Apéndices desta
monografia.

23 Entrevista concedida por SILVEIRA, Bruna. Entrevista 1. [set. 2021]. Entrevistador: Eduarda Alves Ribeiro
Campos. Rio de Janeiro, 2021. 1 arquivo .mp3 (38 min.). O roteiro de entrevista encontra-se nos Apéndices desta
monografia.
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Ao seguir para o0 quarto bloco, foram estimuladas as percepcbes atuais dos
respondentes sobre as marcas Skol e Itaipava através da exibigdo dos filmes publicitérios
recentes de ambas as empresas, expostos aqui na subsecdo anterior. ApoOs assistirem as
propagandas, os entrevistados foram questionados sobre como eles observaram as mulheres
sendo representadas nesses anuncios. Em especifico a Itaipava, foi dito que a marca ainda
apresenta um padréo estereotipado na representacdo feminina, exibindo mulheres, em sua
maioria, brancas, magras e sempre utilizando biquini, porém, com um foco ndo mais evidente
nos corpos. Sobre a Skol, a percepc¢do do publico foi diferente, os respondentes disseram ter
observado mulheres diversas, negras, com corpos ndo padronizados e representativos, também
foi dito que, apesar do anincio abordar sobre verdo e praia, ndo foi necessario evidenciar 0s
corpos femininos de modo sexual para que houvesse a conexdo com o publico. Sobre a vida
atual das marcas, Joana Marques, de 31 anos e residente do Rio de Janeiro, também notou a
caracteristica do diversitywashing da atribuicdo de neutralidade (CARRERA; TORQUATO,
2020) através da utilizacdo do cantor Thiaguinho na publicidade.

A ltaipava parece que segue com o estere6tipo, tentaram tirar um pouco da exibicao
de bundas e peitos, mas segue s6 mulheres brancas, magras, de biquini e saradas.
Entdo ainda assume o papel de apresentar mulheres gostosas para representar a
cerveja. Eu ndo vi uma pessoa negra na propaganda da Itaipava, s6 um monte de ator
branco e o Thiaguinho que esta ali assumindo papel de cantor e de personagem
negro. Na Skol eu senti super a representacdo do povo brasileiro, mostrando o dia a
dia da familia indo pra praia, geralzdo, farofeiro, entdo achei que o foco da
propaganda da Skol ndo foram as mulheres, foi representar a familia. Ela inclusive
ficou tdo legal que eu nem foquei em ver os defeitos?*.

Além disso, foi interessante notar que um dos respondentes, Carlos Oliveira, de 31
anos e residente de Minas Gerais, pertencente ao grupo heteronormativo dos entrevistados,
apenas lembrou da publicidade da marca Itaipava, ap0s ser apresentada a personagem Verao
no anancio atual, essa que assume um papel personificado da marca, mas que por muito
tempo foi alvo de objetificacdo. Sobre isso, Carlos disse: “Ah, agora lembrei das propagandas
da Itaipava, tem a Verdo, né, nunca prestei atencdo na marca, s6 me atentava na personagem
mesmo. Por isso que € ‘vai Verdo’? Faz sentido agora”.

No quinto bloco, assim como no anterior, a intencionalidade foi simular o ambiente
online mediado, em que sdo regidos os principios da persisténcia, buscabilidade,

replicabilidade e audiéncias invisiveis (BOYD, 2008), porém, nesse bloco, foi evidenciada a

24 Entrevista concedida por MARQUES, Joana. Entrevista 1. [set. 2021]. Entrevistador: Eduarda Alves Ribeiro
Campos. Rio de Janeiro, 2021. 1 arquivo .mp3 (23 min.). O roteiro de entrevista encontra-se nos Apéndices desta
monografia.
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vida passada de ambas as marcas através da exibi¢do dos filmes publicitarios antigos. Sobre
isso, em primeiro lugar, os sentimentos dos respondentes ap0s assistirem as propagandas
foram de tristeza, flria, vergonha, nervoso, reprovacdo e desconforto. Contudo, alguns dos

entrevistados incluiram a questdo do tempo e do contexto ao revelarem seus sentimentos.

Acho que o sentimento piorou né, mesmo que eu saiba que elas reduziram esse tom,
essa coisa mais escrachada... Primeiro que € muito impressionante, né, pensar que,
essa da Itaipava, foi ha 6 anos atras, foi ontem, e a gente ainda achava normal esse
tipo de andncio, entdo por um lado eu achei nojento, mas tem a questéo de contexto,
provavelmente nao era sO a Skol e a ltaipava que faziam isso, provavelmente a
Heineken fazia também, era assim que se vendia cerveja. Entdo por um lado eu tento
pensar nesse contexto, mas é nojento, né. Até pouco tempo atras a cerveja era algo
muito masculino, vocé vé nessas propagandas antigas, os consumidores sao
exclusivamente homens, a mulher é a cerveja, é a gostosa, é a que serve e isso era
muito comum. Ainda bem que a gente mudou, porque se uma cerveja faz algo assim
hoje em dia, ela vai ser execrada, vai ser esculachada, entdo, a minha percepcéo
atual sobre essas cervejas ndo muda, eu sei que se eu for pegar as campanhas de
todas as marcas de cerveja nessa época, eu vou passar a odiar todas as cervejas,
porque todas faziam a mesma coisa. Acho que se hoje, sabendo de tudo que a gente
sabe, com toda a discussdo que ja existe, com todos 0s avangos que tivemos sobre
questdo de género, se uma marca faz isso hoje, eu ia achar péssimo, mas sabendo
que isso foi feito ha anos atras, em que isso era comum, eu meio que relevo®,

Quando questionados se foi observado alguma diferenca entre as marcas Itaipava e
Skol ao representar as mulheres em seus antigos filmes publicitarios, houve uma divisédo entre
0s respondentes. Alguns acreditam que sim, apesar de ambas objetificarem de modo completo
suas personagens femininas, 3 dos 8 entrevistados apontaram que a propaganda da Skol
apresenta uma representacdo mais eurocéntrica, com um padrdo ainda mais inatingivel, além
disso, a marca foi mais determinada na objetificacdo da mulher. Enquanto a Itaipava, segundo
0s entrevistados, objetifica a personagem na tentativa de simular um momento de
descontracdo e brincadeira, isso, porém, nao retira o fato de que a peca publicitaria esta
explorando o corpo feminino. Enquanto os outros 5 respondentes acreditam que ndo ha
diferenca entre as propagandas, ambas tratam as mulheres como mercadoria e se concentram
no esteredtipo. Mas, de um modo geral, todos os respondentes notaram que as mulheres foram
objetificadas, exploradas, representadas de formas irreais, silenciadas, colocadas em papel de
submissdo, de servicais e tratadas como mercadoria.

Ainda no quinto bloco, foi desejado saber se 0s respondentes, apos terem assistido as
propagandas que representam a vida passada marcaria, teriam alterado suas percepcdes sobre

ambas as marcas na atualidade. Sobre isso, a maior parte dos respondentes disse que nao, a

25 Entrevista concedida por NUNES, Marcela. Entrevista 1. [set. 2021]. Entrevistador: Eduarda Alves Ribeiro
Campos. Rio de Janeiro, 2021. 1 arquivo .mp3 (35 min.). O roteiro de entrevista encontra-se nos Apéndices desta
monografia.
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percepcdo atual deles sobre as marcas ndo foi alterada, o fato delas ja terem, de certo modo,
reformulado as suas representacdes na atualidade, é o suficiente. Evidenciando a necessidade
e a efetividade do gerenciamento de impressées (GOFFMAN, 1985), sendo, nesse caso, sua
eficiéncia mais relevante do que as caracteristicas do ambiente online (BOYD, 2008), essas
que permitem que o traco do diversitywashing, nomeado de vida passada (CARRERA;
TORQUATO, 2020) seja relembrado na atualidade. A entrevistada Marcela Nunes, inclusive,
apontou que o contexto é de extrema relevancia, segundo ela, assim como as marcas, 0S
individuos e ela mesma, ha anos atras, ja devem ter feito comentarios sexistas, sendo essa
transformacao possibilidade através de uma consciéncia adquirida ao longo do tempo, entdo, é
injusto julgar a marca na atualidade por uma campanha veiculada em outros tempos, em que
infelizmente essa tratativa era comum para a sociedade. Sobre um comparativo entre as

marcas, Matheus Lima também apontou que:

O da Skol, pra ser sincero, ndo mudou muito, porque eu ja esperava, ndo me
surpreendeu, eu ja tinha isso em consciéncia e é uma propaganda bem antiga. Mas o
fato das suas propagandas atuais serem mais representativas, faz com que minha
opinido da empresa seja mais ligada a atualidade, fazendo com que eu releve as
coisas do passado por sentir que houve de fato uma mudanca. Por outro lado, a da
Itaipava me incomoda mais por ser uma propaganda mais recente e também por eu
sentir que essa mudanga estd ocorrendo de uma maneira mais forcada e mais
arrastada, entdo parece que a marca esta lutando contra. Exemplo, essa propaganda
recente ndo é um andncio maneiro, é um anincio que parece tentar fazer diferente,
mas sem chamar corpos diversos, sem mostrar pessoas reais que consomem cerveja,
continuando com um cenario padrdo e focando em muisica e ndo mais na
sexualizagfo, mas ainda assim a Verdo existe, ainda é utilizada e o slogan sobre
verdo ainda é muito ligado a ela®.

Entretanto, evidenciando as relacdes complexas entre individuos e marcas no atual
contexto pds-moderno, alguns dos respondentes também afirmaram que suas percepcles
sobre ambas as marcas ndo foram alteradas ap6s terem acesso a vida passada delas. Porém,
isso porque eles ja tinham uma visao machista e negativa das marcas na atualidade, mostrando
que, em alguns dos respondentes, aqueles mais conectados a questdes sociais, a vida passada
ainda é uma questdo de suma importancia e ela ainda ndo péde ser apagada da memdria deles.
Conforme Felipe Paiva, de 31 anos e residente do estado do Rio Grande do Sul, para que a
percepcao de marca fosse alterada para ele, seria necessario observar acGes reais e efetivas das
marcas perante as causas, segundo o entrevistado, hoje € muito comum ver empresas

divulgando notas e discursos que apoiam determinadas causas, porém, ele ainda ndo vé isso

26 Entrevista concedida por LIMA, Matheus. Entrevista 1. [set. 2021]. Entrevistador: Eduarda Alves Ribeiro
Campos. Rio de Janeiro, 2021. 1 arquivo .mp3 (42 min.). O roteiro de entrevista encontra-se nos Apéndices desta
monografia.
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sendo colocado em prética, afetando assim diretamente no seu consumo. Em mesma linha,

Lucas Fontes trouxe:

Eu sinto que ndo € real o que elas estdo querendo representar atualmente, tanto que
elas continuam mostrando mulheres de biquini na praia, apesar de ndo explorarem
mais o corpo em si, continuam fazendo exatamente a mesma coisa S0 que um pouco
diferente. Eu sinto que as marcas fazem mais do mesmo, entdo a minha percepcéao
ndo muda. A Skol e Itaipava continuam sendo marcas machistas sé que agora elas
querem agradar a sociedade, querem vender o produto, elas ndo querem ser
boicotadas e canceladas, por isso que elas estdo fazendo propagandas um pouco
diferentes do que elas faziam antes, ndo vejo que elas mudaram o espirito de
realmente querer fazer algo diferente, emocional, de uma forma que néo seja mostrar
corpos sexualizados na praia, as marcas ndo conseguem sair disso?’.

Por fim, no sexto bloco, ao serem questionados sobre as transformacdes observadas ao
longo dos anos nas publicidades das marcas Skol e Itaipava, também houve uma divisao entre
os respondentes. Alguns relataram que conseguem observar uma certa genuinidade nessa
mudanca, mas que também tem um percentual de crenca de que o lucro é um importante
motivador para que haja essa nova performance. Outros disseram que a representacdo atual
estd completamente relacionada ao mercado e as novas exigéncias do publico consumidor.
Mas, apesar de pontos de vistas diversos, todos disseram que as transformacgdes nas
identidades das marcas s@o positivas, 0 assunto necessita ser pauta, a mudanca precisa
ocorrer, as mulheres devem ter cada vez mais voz na publicidade e elas consomem cervejas,
portanto, devem ser representadas como também publico consumidor pelas marcas. Conforme

Marcela Nunes:

[...] Eu prefiro que isso ndo seja genuino, mas que passe a ser transmitido nas
televisdes, que as pessoas passem a entender que ndo da mais pra se posicionar de
modo sexista em pleno século XXI, que tem que pensar em diversidade, em
inclusdo, ainda que isso seja feito em busca de dinheiro... Acho que o fim talvez
seja s6 a receita, mas 0 meio pra chegar nisso, eu acho que € um meio valido, no fim
das contas é isso que vai fazer com que pessoas pretas, mulheres, gays, entrem nas
empresas, tenham mais representatividade nas campanhas, mesmo que seja pelo
motivo errado, é melhor que seja, ¢ melhor que acontega?.

5.4 Discussao dos dados: reflexdes acerca das informacdes coletadas

Em suma, respondendo a questdo da pesquisa, a vida passada marcaria da Skol e

Itaipava no cendrio do ciberespaco pode ser eternamente relembrada e ainda ndo foi

27 Entrevista concedida por FONTES, Lucas. Entrevista 1. [set. 2021]. Entrevistador: Eduarda Alves Ribeiro
Campos. Rio de Janeiro, 2021. 1 arquivo .mp3 (21 min.). O roteiro de entrevista encontra-se nos Apéndices desta
monografia.

28 Entrevista concedida por NUNES, Marcela. Entrevista 1. [set. 2021]. Entrevistador: Eduarda Alves Ribeiro
Campos. Rio de Janeiro, 2021. 1 arquivo .mp3 (35 min.). O roteiro de entrevista encontra-se nos Apéndices desta
monografia.
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completamente apagada da mente de seu publico. Mas, pelo compreendido no atual estudo,
caso ela seja constatada como algo ocorrido e ja finalizado, e a¢bes concretas de mudangas
nas marcas sejam observadas, esse remoto passado ndo possui influéncia na atual percepc¢éo
do consumidor sobre as mesmas, ainda que sua antiga performance seja colocada em destaque
pelas caracteristicas dos sites de redes sociais, evidenciando assim a efetividade do
gerenciamento de impressdes, quando bem realizado, como proposto por Goffman (1985).
Confirma-se entdo a tese sugerida por Carrera (2018), assim como nas relagdes humanas,
quando reconhecidos propdsitos positivos e honestos nas marcas, os individuos podem até
mesmo relevar enormes lapsos de competéncia das mesmas. Entretanto, é importante
evidenciar que h& aqueles, em minoria, que ainda vivenciam o ressentimento sobre o passado
de objetificacdo e de propagacdo do esteredtipo feminino pelas empresas, revelando a
complexidade das relacbes entre marca e sujeito.

Em especifico a Skol, foi possivel notar que sua atual representacdo, tida como
coerente pela maioria do publico, compreendeu também as nuances da vida real cotidiana,
mesmo apresentando uma estreita espetacularizacdo, esteve atenta a complexidade das
representacdes reivindicadas pelo seu publico, sem causar incbmodo no mesmo, tendo em
troca uma percepcdo positiva dos respondentes. Ainda sobre a marca, na maior parte dos
casos observados, o tempo percorrido apds o reposicionamento da Skol foi suficiente para que
a nova construcdo de si da mesma fosse compreendida pelo consumidor, diferentemente de
como foi observado na Itaipava.

A falta de uma mudanca concreta no discurso da empresa, a continua utilizacdo do
mesmo cenario de praia e verdo na sua vida atual, com corpos padronizados e uma
representacdo nada diversa, sdo alguns dos fatores que influenciam diretamente na percepcéo
do consumidor sobre a marca Itaipava na atualidade. Como visto anteriormente, o
gerenciamento de impressfes, segundo Sa e Polivanov (2012), esta relacionado aos aspectos
de performance, interpretacéo e ajuste. No caso da Itaipava, o ajuste ainda nao foi considerado
concluido para o consumidor, desse modo, é necessario que a marca continue ajustando sua
performance, para que este pablico critico e informado possa reinterpretar suas acoes e,
talvez, em um futuro, considere alterar suas percepcGes acerca da mesma, assumindo assim,
seu passado, um papel secundario em suas lembrancas.

Em relagdo a construcdo do self marcéario, € notdrio que ela é realizada a partir do
desejo de aproximacdo com determinado publico, no caso das marcas Skol e Itaipava, seus

novos discursos surgiram com a intencionalidade de reconciliar suas relagdes com o pablico
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feminino e/ou aquele que apoia os direitos de igualdade para as mulheres, ja que, assim como
os individuos inseridos no contexto p6s-moderno, as identidades das marcas também podem
ser consideradas como fendmenos em variagdo, em constante formacdo e transformacéo.
Logo, a partir da atribuicdo de valores e crencas do publico que deseja atingir, as marcas se
reposicionam em busca de cumprir com seus objetivos e gerar impresses positivas. Ainda
que, em relacdo aos entrevistados, foi observado que ndo ha expectativa deles em relacéo as
marcas se vincularem as suas crencas e valores, entretanto, esse seria um fator facilitador para
0 consumo das mesmas, além do mais, caso elas se mostrem contrarias a esses aspectos do
publico, ndo serd formada uma boa impressao. Portanto, de certo modo, foi possivel notar que
estes consumidores atribuem caracteristicas humanas as marcas, atraveés do processo de
antropomorfizacdo, observam comportamentos, personalidade e intencBes, mesmo sem
almejar condutas especificas nas mesmas.

Outro fator importante que pdde ser verificado nesta pesquisa, é o fato de que alguns
dos consumidores podem se fundamentar em experiéncias passadas, com individuos
semelhantes, para prever comportamentos presentes e futuros baseados em esteredtipos
(GOFFMAN, 1985). Assim, ndo é sempre que o individuo possui lembrancas concretas sobre
antigas representacdes e identidades das marcas, mas, através de suposicGes, é dito que todas
as marcas da industria de cerveja no passado utilizavam-se da objetificacdo feminina na
divulgacdo de seus produtos, mesmo sem ter a certeza se essa afirmacao é verdadeira ou néo.
Assim como o oposto também ocorreu, foi visto que os consumidores notaram mudancas na
performance marcéria de cervejas ao longo dos anos, mas, alguns, mesmo sem ter recordacgdes
exatas das marcas que alteraram 0 percurso de seus posicionamentos, assumiram que as
empresas de cerveja como um todo apresentaram melhoras na representacdo do feminino em
sua publicidade.

Por fim, acerca das alteracdes observadas nas representacfes marcarias ao longo dos
anos, nota-se que, principalmente em relacdo a marca Skol, pdde ser percebido o seu
deslocamento do meio mercadologico, com 0 objetivo de manter-se ativa nas dindmicas
sociais presentes no contexto atual, fator este que favoreceu a interpretacdo do consumidor
sobre a empresa. Contudo, os entrevistados demonstraram ndo deletar de suas memorias,
assim como apontado por Schmitt (2013), que as marcas sao também entidades comerciais,
administradas por empresas e, portanto, ndo podem ser completamente percebidas como
humanos. O movimento de integracdo a causa das mulheres pelas marcas, foi compreendido

pelo publico com as mesmas motivacOes levantadas por Ruggs, Stuart e Yang (2018),
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primeiro, tornar-se parte do didlogo cultural gerando conexdes com o publico e, segundo,
capitalizar sobre isso. Nao sendo essas motivagdes vistas como negativas e incoerentes pelo
publico, que pareceu estar consciente sobre as mesmas. Assim, apesar de alguns transparecem
ceticismo as novas representacfes, no geral, as mudancas observadas foram assimiladas de

modo favorével pelo consumidor.
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6 CONCLUSAO

Este estudo seguiu uma trajetoria iniciada a partir de um olhar macroscopico para as
questdes tedricas, em principio debrucado na perspectiva de Erving Goffman, utilizada como
embasamento para o decorrer da andlise, através da elucidacdo de questdes representacionais
do eu, com foco no sujeito como o principal ator social em um meio teatral. Em seguida,
diversos conceitos ja apresentados na secao anterior foram transpostos para o cenario digital
em que as marcas se estabelecem atualmente, explorando também teses que permeiam a
interatividade e o relacionamento entre marca e consumidor, quando entendidos ambos como
individuos. Posteriormente, no capitulo enumerado como quarto, foram postas em evidéncia
as questdes que ameacam uma performance marcaria, através de um amplo olhar para as
causas e consequéncias das acOes das empresas que podem gerar descrencas no consumidor.
Por fim, foi realizado um estudo de caso com foco em uma das possiveis ameacas as faces
marcarias da Skol e Itaipava, empresas de cerveja que se enquadram no traco da vida passada
do diversitywashing (CARRERA; TORQUATO, 2020), com o objetivo de compreender a
relacdo, assim como a percepcdo do consumidor acerca das marcas que passaram por
transicdes representacionais nos ultimos anos.

Portanto, ap6s o ja apresentado, é possivel compreender como as representacdes de si
das marcas podem se assemelhar a performance dos individuos em uma vida social cotidiana
proposta por Goffman (1985), sendo atribuidos os mesmos processos complexos de
construcdo do self, da geracdo de relacionamentos a partir de interatividades, de possiveis
ameacas a face e, portanto, da necessidade de um gerenciamento de impressGes. Soma-se a
isso, 0 atual contexto do ciberespaco em que as marcas se fazem presentes, este cenario atua
como facilitador de relacionamentos, mas também, como moderador de ameacas, ja que
através de suas caracteristicas especificas, o periodo de existéncia de atos e falas sdo
estendidos, a vida passada pode ser facilmente encontrada, tudo estd sujeito a
compartilhamentos e nunca se sabe quem esta sendo impactado pelo seu contetido. Assim, as
marcas precisam ter em prioridade nas suas estratégias o ciberconsumidor, participativo,
proximo e atuante, para minimizar as possibilidades de ameacas.

Nesse sentido, a representacdo de si deve ser sempre condizente com a impressao que
se deseja causar no outro, exercida com cautela e com atencdo nas emissdes, para que ndo
sejam observadas incoeréncias expressivas na performance em exibicdo. Portanto, neste

contexto, a publicidade é estabelecida a partir da fungdo de revelar a face positiva marcéria na
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tentativa apresentar coeréncia com o que é transmitido e a identidade assumida pela marca
naquele periodo, sendo ela o principal sistema interativo entre marca e individuo, assim como,
através dela, as principais percep¢des do publico sdo formadas. Logo, é importante que a
publicidade apresente exatamente 0 que seu publico-alvo deseja e se sente confortavel em
assistir, difundindo signos que ndo sejam contrarios aos valores dos consumidores, para que a
performance ndo cause incébmodos, e quando bem realizada, pode até mesmo retirar a
importancia de acbes negativas ja ocorridas em vidas passadas. Desse modo, pode-se
compreender que as relacdes entre marca e consumidor estdo estabelecidas nos chamados
relacionamentos dindmicos de Fournier (2009), sendo fendmenos em processo, estabelecidos
em etapas ciclicas de inicio, crescimento, manutenc&o e declinio.

Ademais, na tentativa de gerar conexdes e no avido desejo de criar relacionamentos,
foi visto que os individuos atribuem comportamentos e intencionalidade nas marcas através
do processo de antropomorfizacdo. Assim, ao notar que a personalidade marcéria é
semelhante a sua, com valores proximos e compativeis, 0s sujeitos a observam de modo
positivo. Contudo, quando o oposto ocorre, marcas sdo vistas propagando valores contrarios
aos apreendidos pelo seu publico, a percepcdo negativa parece ter ainda mais espaco, sendo
essa uma possivel ameaca a face marcaria, porém, ndo a Unica existente. Como ja citado, uma
gama de ameagas estdo presentes nesta sociedade pds-moderna, em um contexto ciber, com
consumidores criticos, informados, participativos e transitorios. Por esse motivo, é dada a
imensa importancia ao gerenciamento de impressdes, este que assume um papel crucial na
manutencdo da percepcdo positiva do publico sobre as marcas.

Alem disso, falsas representacdes da diversidade, o chamado diversitywashing
(CARRERA; TORQUATO, 2020), estdo cada vez mais faceis de serem percebidas pelo
consumidor, portanto, é importante que as marcas estejam atentas a transmitir e emitir
performances confiaveis e, se ndo verdadeiras, bem planejadas e estruturadas, para que nao
estejam sempre passiveis a inconvenientes descobertas. O atual estudo teve como objetivo
analisar a percepcao do consumidor acerca de apenas um dos seis tragos do diversitywashing,
a vida passada. Sobre este traco, foi compreendido que ele, quando presente de fato apenas no
passado marcario, na maioria das vezes, ndao possui enorme influéncia para que haja
assimilacGes negativas sobre as marcas na atualidade. Ja que o consumidor, ao tornar as
marcas equivalentes aos individuos, demonstram sentimentos como empatia a elas,
argumentando que, assim como sujeitos, elas tém direito a transformarem, alterarem e

evoluirem suas identidades com o passar dos anos.



66

E importante esclarecer que a pesquisa nesta area nio esta finalizada, a complexidade
das relagOes entre sujeitos e marcas, quando compreendidos ambos como individuos, reforga
a necessidade de um continuo estudo sobre o avanco e as transformacfes que cercam o0
cenario de suas representacfes e relacionamentos. Portanto, exclusivamente em relacdo ao
traco do diversitywashing nomeado de vida passada e as novas performances das marcas
Itaipava e Skol, é sugerido que préximas pesquisas sejam desenvolvidas com um foco ainda
maior na percepcdo feminina sobre as marcas, através de uma amostragem mais extensa, ja
que neste estudo ndo foi possivel notar bruscas dessemelhancas entre as percepcdes
masculinas e femininas. Além disso, ndo foi possivel aprofundar nesta pesquisa a percepcéo
do consumidor quando possuinte de profundas relacdes e sentimentos em relagdo as marcas
analisadas, ja que nenhum dos entrevistados demonstrou ter a chamada relagdo de “melhores
amigos” (FOURNIER, 2009) com elas, assim, seria interessante a dedicagdo nas reacdes e
percepcdes deste publico quando confrontados com a vida passada das mesmas.

Por fim, foi notado que, apesar da vida passada das marcas ndo ser de suma
importancia para o comportamento atual dos consumidores em relacdo a elas, seus antigos
posicionamentos ainda estdo presentes e podem ser refor¢ados a partir das caracteristicas dos
sites de redes sociais. Portanto, é recomendado que seja aguardado alguns anos para que esta
pesquisa seja replicada, assim seré possivel notar o fator tempo em maior acao, revelando se
em algum momento o passado marcéario podera ser esquecido e deletado da atualidade, ou se

ele sera eternamente relembrado em todo o periodo de existéncia das marcas.
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8 APENDICES

Questionario semiestruturado aplicado nas entrevistas realizadas.

[BLOCO 1] - CONSUMO DE CERVEJA

Para todos os respondentes: nome, idade, ocupacao e cidade de residéncia.

1) Vocé possui alguma marca de cerveja preferida para consumo? [Se sim] Qual?

2) O que influencia nessa sua escolha? Quais sd0 0s seus critérios?

3) Como vocé observa o posicionamento da sua marca de cerveja preferida?

4) Vocé acredita que os anuncios publicitarios da sua marca de cerveja preferida sdo

direcionados para vocé? Qual publico-alvo vocé acredita que é o foco da marca? Por qué?

[BLOCO 2] - POSICIONAMENTO DE MARCA

5) Vocé costuma pesquisar sobre o posicionamento das marcas de cerveja antes de consumi-
la? Por qué?

6) [Se ndo] Caso vocé saiba que uma marca que possui um posicionamento contrario aos seus
valores, vocé leva isso em consideracdo antes de consumi-la?

7) Vocé espera algum posicionamento atrelado a causas sociais das marcas de cerveja que
consome? O que vocé acha sobre isso?

8) [Se sim] Que tipo de posicionamento social vocé espera de uma marca de cerveja? Por

qué?

[BLOCO 3] - SKOL E ITAIPAVA: PERCEPCAO DE MARCA

9) Quando vocé pensa na marca Skol e sua publicidade na atualidade, o que vem a sua
cabeca?

10) Quais séo o0s seus sentimentos sobre a marca Skol?

11) Quando vocé pensa na marca Itaipava e sua publicidade na atualidade, o que vem a sua
cabeca?

12) Quais sdo o0s seus sentimentos sobre a marca Itaipava?



72

13) Vocé percebeu alguma mudanca ao longo dos Gltimos anos no posicionamento das marcas
Skol e Itaipava em relagdo a como se referem ao publico feminino através de sua publicidade?
[Se sim] Qual?

14) Vocé se lembra de algum fato (polémica/escandalo) social e de género envolvendo as
marcas Itaipava e Skol nos ultimos anos? [Se sim] Qual?

15) [CASO SE LEMBRE] Isso influencia ou ja influenciou no seu consumo ou

comportamento em relacdo as marcas?

[BLOCO 4] - SKOL E ITAIPAVA: VIDA ATUAL

16) Em especifico as mulheres, como vocé acredita que elas foram representadas nestes
anuncios?

17) Vocé observou alguma diferenga entre as marcas Itaipava e Skol ao retratar as mulheres
nas publicidades atuais exibidas?

[BLOCO 5] - SKOL E ITAIPAVA: VIDA PASSADA

18) ApoOs ter acesso as antigas publicidades das marcas, quais sdo seus sentimentos sobre
elas?

19) Vocé observou alguma diferenca entre as marcas Itaipava e Skol ao retratar as mulheres
nas publicidades antigas exibidas?

20)Em especifico as mulheres, como vocé acredita que elas foram representadas nestes
anancios?

21) Depois de ter tido acesso as publicidades antigas das marcas, a sua percepcdo sobre as
marcas na atualidade foi alterada? Por qué?

22) Vocé acredita que de alguma forma isso ira influenciar no seu comportamento e consumo

sobre essas marcas futuramente? Por qué?

[BLOCO 6] - SOBRE A MUDANCA NOS POSICIONAMENTOS DAS MARCAS
SKOL E ITAIPAVA

23) Apds ver os filmes publicitarios, como vocé entende essa transformacdo no

posicionamento das marcas? O que vocé acha sobre essa mudanca observada?



