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RESUMO

A comunicacado integrada € um estilo de trabalho que une os profissionais da
comunicagao - jornalista, relagbes publicas e publicitario- com o objetivo unico de
entregar o melhor conteudo para as empresas, trabalhando de forma sinérgica e
destacando os pontos fortes de cada uma das profissbes. Esse trabalho visa
iluminar a importancia do jornalismo dentro dessa pratica, com esses profissionais
tendo um papel central dentro da comunicacao integrada. Por meio de pesquisa
bibliografica, anadlise de casos e com o contexto dos novos habitos de consumo de
conteudo digital, € possivel destacar os beneficios de contar com profissionais de
jornalismo nos processos dessa abordagem, bem como os riscos que a auséncia
deles pode trazer para a imagem das marcas. Dessa forma, as empresas tém a
oportunidade de melhorar a qualidade e eficacia de suas estratégias de
comunicagdo, estabelecendo uma imagem sélida e positiva perante seu
publico-alvo; aproveitando a expertise de jornalistas na apuragao de informagdes, na
producdo de conteudo relevante e na capacidade de contar histérias de maneira
envolvente.

Palavras-chave: comunicagao-integrada; jornalismo-institucional.



ABSTRACT

Integrated communication is a collaborative approach that brings together
communication professionals - journalists, public relations practitioners, and
advertisers - with the singular objective of delivering top-notch content for
companies. Working synergistically and leveraging the strengths of each
profession, this style of work aims to illuminate the pivotal role of journalism
within this practice. Through thorough bibliographic research, case analysis,
and considering the context of evolving digital content consumption habits, it is
possible to highlight the benefits of incorporating journalism professionals into
the processes of this approach, as well as the risks associated with their
absence, which can detrimentally impact brand reputation. By doing so,
companies have the opportunity to enhance the quality and effectiveness of
their communication strategies, establishing a robust and positive image among
their target audience, while harnessing the expertise of journalists in information
gathering, generating relevant content, and captivating storytelling abilities.

Keywords: integrated-communication; institutional-journalism.
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INTRODUGAO

Neste trabalho s&o apresentados diversos conceitos que permeiam a
comunicacao institucional de uma marca, tais como: os habitos de consumo do
publico nas redes sociais, quais sao as caracteristicas de uma marca, a
importancia de uma identidade definida e a necessidade de uma comunicagao
integrada para garantir que a imagem da empresa seja satisfatoria,
representando sua esséncia e evitando crises de imagem.

Trazendo um olhar observador sobre a experiéncia profissional dentro
de uma empresa de comunicagao integrada criou-se o objetivo de salientar a
necessidade de um profissional de formagdo jornalistica dentro da
comunicacdo da empresa e do processo criativo de campanhas publicitarias.
Além disso, sdo destacados estudos sobre o jornalismo institucional e sobre
jornalistas dentro da comunicacao integrada de empresas para fomentar a
analise sobre as campanhas publicitarias que estdo em pauta.

A metodologia utilizada € a de pesquisa bibliografica, com uma analise
de dois casos para exemplificar o que foi levantado durante a pesquisa e sobre
a problematica.

No primeiro capitulo, o contexto digital e mercadoldgico que vivemos &
discutido, principalmente em relacdo aos métodos de consumo de conteudo
digital pelos consumidores das marcas, pelo fendmeno da convergéncia. Ainda
no primeiro capitulo, conceitos basicos sobre o planejamento de campanhas
publicitarias e sobre o cenario profissional do jornalismo s&o trabalhados para
construir aos poucos a problematica. Para isso, sédo utilizados autores como
Martino (2014) e Raséra (2010).

Em seguida, sdo apresentados o conceito de marca, muito além do
signo, e sim todo o valor simbdlico que as marcas adquiriram com o tempo; a
funcdo do branding de grandes marcas e o papel do jornalismo institucional em
todo esse processo comunicacional. Os autores utilizados para a construgéo
bibliografica foram Kotler (2017), Zozzoli (2004), Martins (2006) e Scherer
(2016).

O terceiro capitulo é baseado nos estudos de Maingueneau (2004) como
fundamentagcéo tedérica em analise de discurso, aplicando aos discursos

publicitarios para fomentar a analise dos comerciais dos casos escolhidos.
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Com o conceito de comunicacdo integrada de Kunsh (2003), é feito um

recorte voltado ao papel do jornalista dentro desse esquema de trabalho,

amparado nas teorias descritas por Pimentel (2022) e Moraes (2016).
Acrescenta-se em um ultimo tépico a necessidade da aplicagao dos processos
da comunicagéo integrada dentro do fluxo de grandes marcas e empresas.

No ultimo capitulo é apresentada a analise comparativa de duas grandes
marcas no segmento de cuidados a mulher no Brasil: O Boticario e Always.
Foram analisados os valores, o branding, os posts em redes sociais, a
assessoria de imprensa e duas campanhas especificas das marcas. Com o
objetivo de demonstrar as adversidades que a falta de um profissional de
jornalismo pode acarretar na imagem de grandes marcas.

Durante todos os topicos abordados, sao utilizadas matérias jornalisticas
como fonte além das referéncias bibliograficas, uma vez que elas nos ajudam a
situar o trabalho em um momento especifico e também trazem as pautas

sociais que contextualizam a problematica.

1. DIA A DIA CONECTADO

A evolugao tecnoldgica, em especial a ascensdo da internet e das redes
sociais, tem impulsionado transformagdes profundas no ambito da comunicagao e
estabelecendo um novo paradigma nas interagbes humanas. Segundo dados do
DataReportal (2023) em sua pesquisa anual sobre comportamentos digitais, fica
evidente o impacto significativo dessas tecnologias na vida cotidiana da populagao:
84.3% da populagéo brasileira tem acesso a internet e sao 152.4 milhdes de
usuarios ativos em redes sociais, destacando a relevancia e a abrangéncia da
internet, que se tornou uma parte integral da vida das pessoas, proporcionando uma
conectividade virtual sem precedentes. As redes sociais mais usadas pelos
brasileiros sdo: Whatsapp (93,4%), Instagram (89,8%), Facebook (86,8%) e Tik Tok
(65,9%), essas plataformas se estabeleceram como espacgos virtuais de interagéo
com amigos e familiares e de compartiihamento, onde os usuarios podem se
conectar, trocar mensagens, compartilhar conteudos e expressar suas opinides.

Outro dado a ser destacado da DataReportal (2023), é a quantidade de horas
demandadas para cada atividade feita pelos usuarios: sdo 3h 46m de tempo gasto
em redes sociais, em comparagao as 3h 29m de tempo gasto lendo, assim como 1h

17m ouvindo podcasts e apenas 1h 04m ouvindo a radio. Essa tendéncia demonstra
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uma mudanga nos habitos de consumo de midia, trazendo um maior interesse por
conteudos sob demanda e personalizados que se adaptam ao ritmo de vida
acelerado e as preferéncias individuais, assim como destaca a necessidade das
marcas estarem presentes nesses espacgos, onde podem alcangar um publico vasto
e diversificado.

A todo momento somos confrontados com a emergéncia de novos aplicativos
e plataformas que redefinem a forma como os usuarios interagem e se conectam
uns com os outros, seja por meio de fotos instantaneas, audios compartilhados ou
até mesmo transmissdes ao vivo. A necessidade de se adaptar a novos aplicativos,
formatos de comunicagdo e estratégias de engajamento social € crucial para
acompanhar o ritmo frenético do mercado digital, uma vez que diariamente surge
uma nova tendéncia comunicacional os comunicadores precisam adota-la para
continuar relevante em um mercado que se encontra sucateado e desvalorizado,
onde aqueles que se mantiverem atualizados e abertos as mudancas terdo mais
chances de sucesso e relevancia.

O publico ndo apenas interage com a midia, eles vivem na midia e a
modificam, uma vez que a realidade virtual ndo € mais paralela ao mundo real, a
comunicagdo nunca esteve tdo presente no cotidiano das pessoas como agora,
estando inclusive nos ambientes de trabalho. O ritmo acelerado das redes sociais e
da internet em geral estabelece uma nova dindmica, na qual a comunicagao é
instantanea, a informacdo se espalha em questdo de segundos e a interacao
acontece em tempo real.

De acordo com o DataReportal (2023), 98.9% da populagao brasileira possui
um smartphone de qualquer modelo, ou seja, 98.9% da populagao tem o acesso a
internet em suas maos, disponivel em todo momento. A popularizagdo desses
dispositivos moveis “always on”, sempre conectados com a internet, nossas
barreiras entre o social e o digital ficam imperceptiveis. Através do que Satuf (2016)
explica pela “metafora da nuvem”, acreditava-se que o espacgo digital conectado
“pairava” acima de nos a todo momento e os fluxos de informacgdes inerentes a esse
espaco interferiam em nossa vida offline, porém encontramos uma fusado entre o
espaco conectado e desconectado. O afinamento dessas barreiras impacta
diretamente os fendmenos comunicacionais e jornalisticos, pela necessidade da

aplicacao de linguagens oriundas desse meio e pela hibridizacdo do discurso
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jornalistico para que ele se adapte as novas midias uma vez que, em um contexto
tao volatil e mutavel, a estagnagéao € sinbnimo de obsolescéncia.

A cultura da convergéncia, segundo Martino (2014), permite a insergcéo das
midias digitais de massa nos meios de comunicagcdo e uma modificagao nos habitos
de consumo da massa. Se antes a relagdo era unilateral, onde o telespectador
apenas assistia a um telejornal, hoje € comum que apds assistir, 0 mesmo comente
sobre em redes sociais como o Twitter e o Instagram. Com a convergéncia, 0s
telespectadores sdo motivados a procurar mais informagdes nos diversos meios a
sua disposi¢cao e também a produzir seu préprio conteudo com base no que foi

apresentado a ele:
Os processos de convergéncia sdo dindmicos, e acontecem no momento
em que o individuo recria, em sua vida cotidiana, as mensagens e as
experiéncias em conjunto com as mensagens que chegam da midia - e que
ele, por sua vez, pode “re-criar”. A cultura da convergéncia representa uma
alteragdo, alids, na maneira como o individuo é visto no processo de
comunicacdo. (MARTINO, 2014, p. 33)

No periodo de 1890 a 1920, na chamada era de ouro do jornal impresso, a
informacgao era predominantemente veiculada por meio do texto impresso, seja em
jornais, revistas ou livros. No entanto, com a convergéncia digital, os veiculos de
comunicagao passaram a contar histérias de maneiras mais abrangentes, utilizando
recursos multimidia e narrativas mais complexas. Presenciamos o jornalismo do
século 21, em que é comum encontrar a mesma noticia sendo contada de diferentes
formas: em formato de texto para leitura, em video com a presengca de um
apresentador, em audio para a radio, em post adaptado para o Instagram, em
mensagens de 140 caracteres no Twitter e até mesmo em formatos temporarios,
como os famosos stories. A era da conectividade exige da comunicacdo uma
onipresencga, ou seja, para ser relevante, precisa estar presente em todos os canais
e com as linguagens certas para cada um dos meios.

Porém, ndo basta apenas replicar o mesmo texto em todos os canais, é
preciso compreender as peculiaridades de cada plataforma e criar narrativas
adequadas para cada uma delas. Enquanto o texto escrito pode ser mais
aprofundado e detalhado, o video pode contar com recursos visuais e sonoros para
transmitir informagdes de maneira mais envolvente. Ja as redes sociais, com suas
limitagdes de caracteres e preferéncia por conteudos rapidos, exigem uma

habilidade de sintese maior do jornalista.
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Além da mudanga nos formatos e narrativas, a comunicagao sofreu
mudancas também em seu papel social e essa transicdo foi impulsionada pela
necessidade de atender as demandas do mercado, colocando o foco na produgao

de conteudo que despertasse o interesse do publico-alvo:

Entre os anos 80 e 90, observou-se gradativa alteragdo na légica social da
comunicacdo. Aos poucos, a logica da oferta, que caracteriza os meios de
comunicacdo de massa, foi sendo substituida pela légica da demanda, que
caracteriza a comunicagdo multipotencial, apontada para necessidades
mercadoldgicas cujo foco esta na producdo de sentidos a partir do interesse
da audiéncia. A légica da oferta funciona por emissdo de mensagens, ao
passo que a légica da demanda funciona por disponibilizagéo e acesso.
(ARAUJO, 2018, p. 7)

Essa descentralizacdo da comunicagcédo trouxe consigo novos desafios e
oportunidades, levando a uma reconfiguragdo do panorama midiatico e social. A
comunicagao multipotencial, orientada pelas necessidades mercadologicas e pelo
interesse da audiéncia, busca criar conteudo relevante e significativo, levando em
consideragao as demandas individuais dos receptores.

A convergéncia digital mudou profundamente o estilo de produzir e consumir
jornalismo. Raséra (2010) traz cinco tipos de convergéncia no campo jornalistico: a
de propriedade, a de dados, a tatica, estrutural e narrativa. A de propriedade se
relaciona com as empresas em si, os portais, emissoras de tv e radios, e ocorre
gquando uma unica empresa possui todos os tipos de plataformas de midia e esses
meios trabalham de forma integrada na produgcdo de conteudo. A tatica se
assemelha a essa pratica, porém as plataformas nao trabalham de forma
colaborativa apesar de serem do mesmo grupo, os conteudos sdo produzidos de
forma independente.

A convergéncia estrutural esta ligada ao processo de produgdo de uma
noticia, que com o jornalismo multimidia, os textos jornalisticos precisam ser
adaptados para as linguagens de outras plataformas, e por isso costuma-se
encontrar jornalistas especificos para o impresso e para a web em uma mesma
empresa, onde o profissional responsavel pelo impresso utiliza técnicas e
linguagens apropriadas para o formato fisico, enquanto o jornalista voltado para a
web emprega abordagens mais adequadas as peculiaridades desse meio. A
narrativa caracteriza-se na modernizagdo do papel basico dos jornalistas: contar
histérias, que agora vao ser contadas nos mais diversos formatos e discursos e os

jornalistas se veem desafiados a experimentar recursos diferentes, como imagens,
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videos, audios, infograficos e interatividade, a fim de envolver e captar a atengao do
publico em plataformas mais tecnoldgicas.

A convergéncia de dados mostra o papel do jornalista multimidia, ou seja, um
unico profissional que seria capaz de coletar dados com suas fontes e a partir
desses dados, produzir conteudos para os diferentes formatos que tratam desse
mesmo assunto, porém com as linguagens adaptadas da melhor forma para cada
um dos meios.

Para Salaverria (2015, p. 3-4) “Assim como € preciso uma renovagao das
organizacgdes jornalisticas, também seus profissionais estdo necessitando de uma
profunda modernizacdo. Nao podem operar meios do século XXI com rotinas
profissionais do século XX.” Esse contexto desafia os jornalistas a serem
profissionais cada vez mais completos, com novas habilidades de gerenciamento de
informacgdes, especializacbes em producdo de conteudo para os mais diversos
meios, novos canais de transmissao, novos géneros de jornalismo e novas formas
criativas de contar os fatos.

Além de moldar o jornalismo contemporaneo, a cultura da convergéncia
comecgou a moldar o estilo de publico que encontramos agora. Os novos estilos de
comunicagdo se aproximam das necessidades e preferéncias individuais de cada
pessoa, tornando-se mais relevantes em um mundo cada vez mais fragmentado e
sobrecarregado de estimulos. O publico tornou-se mais critico e complexo,
informagdes com poucos dados e publicidades com pouca argumentagao e sem

conteudo de valor ja n&o sao suficientes para manipular as massas,

Com as mudangas tecnoldgicas e sociais, viu-se necessario mudar o foco:
considerando o processo de comunicagao, em que visualizamos o emissor,
a mensagem e o receptor, hoje ha maior importdncia em conhecer o
receptor para definir a linguagem da mensagem, o meio que usar, o
momento de envio, etc. O receptor, agora, também influencia o meio e o
emissor. (MORAES, 2016, p.2)

Além disso, nos encontramos em um momento de enxugamento de equipes
jornalisticas, principalmente em decorréncia dos impactos da pandemia de Covid-19
(FENAJ, 2020). De acordo com a Federagdo Nacional dos Jornalistas, com dados

de 16 sindicatos ao redor do pais, 3.905 jornalistas tiveram seus salarios reduzidos,

81 tiveram o contrato suspenso e 205 foram demitidos:

Enquanto arriscamos nossas vidas na cobertura noticiosa e nas
assessorias de imprensa, somos massacrados pela reducédo salarial, as
suspensdes e as demissodes”, diz Rafael Mesquita, diretor do Departamento
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de Mobilizagdo, Negociagdo Salarial e Direito Autoral da FENAJ, que
participou da elaboragéo do levantamento. (FENAJ,2010)

Os profissionais do setor enfrentam uma exaustdo crescente, seja por
acumulo de fungdes ou por lutar diariamente para manterem suas vagas no
jornalismo tradicional, que se encontra em constante reestruturagao e redefinigdo de
suas bases. Com a cultura de convergéncia e as modificacbes aplicadas no
mercado e nos habitos de consumo, cada vez mais as grandes marcas procuram
novos estilos de comunicagao para ganhar visibilidade.

Jornalistas sdo formados para realizar pesquisas, apurar informacdes e
verificar sua veracidade. Essas habilidades sdo fundamentais na construcdo de uma
comunicagao solida e confiavel, em que a transparéncia e a credibilidade sao
essenciais para conquistar a confianga do publico.

Em um cenario de transformagdes constantes e desafios crescentes, onde as
marcas desejam se destacar em um ambiente altamente competitivo e em
constante evolugdo, propde-se um olhar jornalistico com a perspectiva de
comunicacgao integrada para grandes marcas e suas campanhas publicitarias, como

uma alternativa mais promissora e efetiva para a atuagéao jornalistica.

2. MARCAS E O JORNALISMO INSTITUCIONAL

Os habitos de consumo mudaram, o publico ficou mais exigente e o ato de
comprar virou buscar algo além de simplesmente adquirir um item, mesmo sendo
bombardeados de banners escritos “promocdes” e “preco baixo” a todo momento, é
notavel que marcas de confianga e de qualidade ainda sao a preferéncia. Os
consumidores desejam vivenciar uma experiéncia completa ao comprar de uma
marca especifica, ndo basta apenas oferecer um produto de qualidade; é necessario
contar uma histéria envolvente, estabelecer conexdes emocionais e construir uma
identidade de marca forte.

Na perspectiva de Martins (2006) marca, do ponto de vista publicitario,

E a unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados num logotipo,
gerenciados de forma adequada e que criam influéncia e geram valor.
Trata-se de um sistema integrado que promete e entrega solugdes
desejadas pelas pessoas.(MARTINS, 2006, p. 9)

Dessa forma, marcas sao uma instituicdo que apresenta aos consumidores,

diretos ou indiretos, uma interagcao e uma experiéncia de compra produto ou servigo
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comercializado. A identidade dela e sua influéncia é construida aos poucos, com
uma comunicagao bem estruturada e consistente, garantindo que a experiéncia do
cliente seja alinhada com os valores idealizados por ela e atendendo as
expectativas dos consumidores, estabelecendo uma conexdao emocional entre a
marca e seus consumidores, resultando em fidelidade e preferéncia do consumidor.

Através de uma comunicagao afetiva e efetiva, os consumidores de uma
marca podem se sentir pertencentes a um grupo seleto, a uma causa, e essa
sensacao de pertencimento vai além da mera transagédo comercial, possibilitando
que os clientes se tornem promotores da marca. Clientes satisfeitos e engajados
tém o poder de influenciar positivamente as decisdes de compra de outras pessoas,
por meio do tdo conhecido e eficaz marketing boca a boca. Eles compartilham suas
experiéncias positivas, recomendam a marca para amigos, familiares e até mesmo
nas redes sociais, contribuindo para a construgdo de uma reputacdo solida e um
crescimento sustentavel.

A comunicagdo desempenha um papel fundamental na jornada do
consumidor e no sucesso das empresas, influenciando inclusive na denominagao
‘marcas” ao invés de “empresas”. Originalmente, a palavra "marca" significava
deixar uma impress&o ou sinal para alguém, mas ao longo do tempo, o mercado
apropriou-se desse termo e o transformou em uma forma de assinatura do
fabricante dos produtos vendidos, porém, atualmente, as marcas sao mais do que
apenas uma forma de identificar a origem de um produto. Elas tém dimensdes
sociais, conceituais e valores simbdlicos valiosos, e sdo vistas pelos consumidores
como uma extensao de sua identidade e valores.

Nesse contexto de consumo, as marcas nao sao apenas um signo isolado,
mas uma representagao simbdlica que vai além da propria empresa e dos produtos
que ela oferece. Os signos passam a ser utilizados em referéncia a marcas, que sao
aceitos por seus consumidores e transformados em moeda de troca valiosa, uma
vez que uma comunicacdo assertiva de uma marca pode impactar na precificagcao
de seus produtos.

Para Zozzoli (2004) uma marca age como uma representagdo que vai além
da empresa nos bastidores e dos produtos para o publico externo, ela engloba
politicas e as acbdes mercadoldgicas realizadas, seu posicionamento frente aos
concorrentes, assim como a recepgao e re-emissao do publico. As marcas, portanto,

adquirem uma dimensao simbdlica que vai além da materialidade, com o publico
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enxergando-a como um reflexo de suas proprias identidades, aspiragdes e valores.
Os signos isolados ndo fazem uma marca, e sim suas relagdes com a sociedade,
consideragdes juridicas e econémicas, assim como os discursos usados em suas
campanhas publicitarias.

A comunicagéo externa da marca também impacta diretamente no lucro da
empresa, uma vez que 0s consumidores ao percebem valor intrinseco, seja pela
qualidade percebida, pela reputagao, pelo design ou por outros atributos, eles
tendem a estar dispostos a pagar um pregco maior por aquilo que a marca oferece.
Para Martins (2006) “é possivel dizer que o consumidor pensa com o coragao quase
na mesma proporgao em que julga com o bolso”.

Nessa configuragéo, ao invés de impor de qualquer forma o produto vendido,
as marcas procuram conexoes ideoldgicas e identitarias que garantem experiéncias
para seus compradores ou simplesmente afirmam a sua identidade de marca. Essa
estratégia ndo apenas procura que um produto seja comprado, mas também que os
consumidores acompanhem a marca, comprando todos os lancamentos,
absorvendo todos os conteudos veiculados em redes sociais e se tornem

defensores da marca, conforme:
No estagio inicial de interacdo entre as empresas e consumidores, o
marketing tradicional desempenha papel importante ao promover a
consciéncia e o interesse. A medida que a interagdo avanca e os
clientes exigem relacionamentos mais proximos com as empresas,
aumenta a importancia do marketing digital. (KOTLER, 2017, p. 69)

De acordo com Zozzoli (2010) o valor simbdlico de uma marca é construido
a partir de sua comunicagao e interagdo com o publico “...seu valor depende nao
somente da esséncia dos conceitos, relacionamentos e intercambios envolvidos
mas também da maneira como sao veiculados”. Dessa forma, compreende-se que
marcas com uma presenca midiatica forte e com ramificacbes em varias interfaces,
geram uma identificacdo com o publico, onde tém seus valores e missoes
abragados e garante um status especial.

O marketing tradicional desempenha um papel importante ao promover a
consciéncia e o interesse, mas a medida que a interagdo avanca e os clientes
exigem relacionamentos mais proximos com as empresas, aumenta a importancia
da comunicagao integrada. Para o autor, existem trés diferentes jeitos da marca

discursar com seu publico:
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Quando a marca, como especimen, isto € qualquer marca particular como
individualidade, comunica pelo simples fato de existir ou por meio de sua
presenga, ao ser agregada a um produto ou ainda quando utiliza os
diversos meios de comunicagéo e divulgacdo. Quando a marca é utilizada
por um consumidor signico que utiliza seu valor-simbolo. Quando a marca,
como instituto, isto é, como arquétipo que engloba todas as marcas
especimenes, encontra-se definida pela sociedade, ao tempo em que esse
mesmo instituto participa da fabricagdo do mesmo meio ambiente que nos
cerca. (ZOZZOLlI, 2004, p. 4)

Para discussdo especifica desse trabalho, destaca-se as empresas que
atribuem um valor-simbolo em sua comunicagdo e nas marcas institucionais.
Nessas situagbes, as marcas possuem uma comunicagao institucional forte, com
um branding em sua identidade visual e dominios em esferas sociais e politicas,
utilizando da comunicagéao integrada. Essas marcas compreendem a importancia de
estabelecer uma imagem sodlida e coerente, que seja facilmente reconhecida e
associada a seus valores e principios. Isso é especialmente relevante em um
cenario competitivo, onde a diferenciacdo € essencial para se destacar da
concorréncia.

E nesse cendario que encontramos o Brand (ed) Content, que de acordo com
Zozzoli (2010), é uma estratégia de conteudo que visa atrair atengcdo dos
consumidores para a marca, englobando todas as areas de uma comunicagdo com

esse objetivo em comum.

Contrariamente a publicidade tradicional, o conteido de marca goza de
autonomia editorial e ganha ao se demarcar pela auséncia de
argumentacgéo e slogan comerciais. Os conteudos compartiiham objetivos
similares aos valores da marca e aos valores do(s) publico(s): abordar
conceitos, despertar sentimentos, atrair para agdes que correspondem aos
anseios dos consumidores em potencial, retendo sua atencdo com
pertinéncia para obter seu envolvimento e participagédo. (ZOZZOLlI, 2010, p.
24)

Ao investir na comunicagcdo sinérgica e eficiente, essas empresas
conseguem transmitir uma mensagem clara e consistente para o publico, elas
estabelecem uma conexdao emocional com seus consumidores, despertando
sentimentos de confianga, autenticidade e familiaridade. O trabalho de comunicagao
efetivo vai além de simplesmente destacar os atributos do produto, ele cria uma
experiéncia unica e impactante que transcende a mera transagao comercial.
Resultando na construgdo de uma reputacgao solida, na conquista da confianga dos
consumidores e na geracao de valor para a marca, que se traduz em vantagem

competitiva e sucesso no mercado.
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2.1. JORNALISMO INSTITUCIONAL

Para Martins (2006) uma estratégia de marketing € eficaz quando ela é
orientada ao mercado e ao lucro, o que pode gerar um conflito entre essas
campanhas e as questdes intangiveis da marca, causando um desgaste na relagao
publico-marca. Com esse objetivo, € natural que a linguagem publicitaria e das
campanhas seja direcionada a isso, trabalhando em cima de um produto X,
trazendo criatividade e subjetividade, muitas vezes tentando afastar o consumidor
da realidade. Ao contrario do trabalho de um jornalista, que procura retratar a
realidade, com conteudo e detalhes mais apurados, com carater informativo em seu
material. Dessa forma, quando se tem essa vontade de ampliar o discurso
mercadoldgico para abranger as causas sociais e criar ainda mais conexao com
seus clientes, é recomendavel a ideia passar por um jornalista antes de ir para a
audiéncia.

Desempenhando um papel fundamental ao dar visibilidade midiatica a
imagem das organizagdes, € importante ressaltar as praticas do chamado
Jornalismo Institucional, dentro da comunicagao integrada e do branded content por
Scherer (2016) que

configura-se no exercicio do jornalista que trabalha a diario como um dos
pilares da comunicagdo organizacional. Base essa que tém grande
importdncia ao dar visibilidade mididtica a imagem das organizagdes,
contribuindo para a credibilidade de suas agdes, ideias, causas, discursos e
produtos, gerando um capital simbdlico inestimavel. (SHERER, 2016, p. 3)

De acordo com Scherer (2016), o jornalista institucional adapta os conceitos
de assessoria de imprensa para o ponto de vista da marca trabalhada. Ao invés de
apurar com diversas fontes e adaptar a mesma noticia para diferentes portais, o
jornalista trabalha com as mesmas informagdes de forma estratégica, explorando
detalhes relevantes e destacando aspectos que possam impactar positivamente a
imagem da marca. Sendo assim, o jornalismo institucional desempenha um papel
estratégico na construgdo do capital simbdlico da marca, um ativo intangivel de
valor inestimavel.

O jornalista em questdo atua como um facilitador, direcionando a narrativa

para alcangar os objetivos comunicacionais da empresa:

Os assessores podem ser entendidos, desta forma, como jornalistas que
criam fatos para ter espago na midia e aparecer em publico. E essa maxima
vale tanto para as instituicbes publicas, privadas ou do terceiro setor.”
(SHERER, 2016, p. 5)



24

Sempre procurando detalhes relevantes para destacar aspectos que possam
impactar positivamente a imagem da marca e buscando encontrar abordagens que
possam impactar o publico.

Além de mediadores, esses jornalistas se tornam atores sociais, sempre em
contato com a esfera publica, uma vez que as assessorias tém um papel importante
na construgdo de pautas que ditam o olhar publico diariamente. Em suma, o
Jornalismo Institucional desempenha um papel crucial na comunicagéo integrada
das empresas, pois o0s colaboradores da area criam narrativas consistentes e
atraentes, que fortalecem e protegem a imagem da marca.

E importante ressaltar que o trabalho do jornalismo institucional vai além da
simples divulgagdo de informagdes. Vivemos em uma era em que a “cultura do
cancelamento” esta em alta, a reputacao e a percepcao publica sdo extremamente
relevantes para o sucesso de uma organizagao. Logo, o jornalismo institucional se
mostra fundamental para lidar com situagdes adversas de forma eficaz uma vez que
esses profissionais também desempenham um papel essencial na gestdo de crises
e na prevengao de potenciais danos a imagem da empresa.

Através de uma comunicagao transparente, agil e eficaz, eles sao capazes de
lidar com situag¢des adversas, minimizar impactos negativos e construir uma imagem
de confianga e credibilidade perante o publico. Tornando-se os porta-vozes da
organizacgéao, transmitindo informagdes claras e precisas para o publico, acalmando
preocupacdes, fornecendo respostas adequadas e posicionando a marca de forma

efetiva.

Posicionamento também quer dizer “diferengas desejadas”; a maneira
como apresentamos nossa oferta aos consumidores e como eles a
perceberdo, comparada as referéncias (marcas) que ja conhecem. Na
maioria das situagdes de compra, isso é tao importante quanto os
componentes tangiveis da oferta, por exemplo, as caracteristicas fisicas do
produto ou os atributos dos servigos. (MARTINS, 2006, p. 60)

A formacéo jornalistica faz com que nos tornemos profissionais que estédo
constantemente monitorando o ambiente externo em busca de tendéncias, ameacgas
e, assim, identificar de forma simples os possiveis riscos que possam afetar a
imagem da organizacao. Analisando o momento social, politico e econdmico, é facil
identificar potenciais interpretagcbes negativas nos discursos das campanhas e

desenvolver estratégias de comunicagao preventiva. Dessa forma, podemos evitar
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que situagdes se agravam ou sequer existam, minimizando os impactos negativos e

preservando a reputagcdo da empresa, como ressalta Araujo (2018):

O jornalismo é fundamental para a construgdo de conteudos relevantes a
partir da relevancia de marcas. Para isso, os critérios de noticiabilidade,
precisdo, certitude, investigagdo, fontes, abrangéncia, utilidade publica
entre outros, ndo se perdem quando ha um projeto de branded content, ao
contrario, a comunicagao multipotencial possibilita um grande avango na
interface branding e jornalismo. (ARAUJO, 2018, p. 15)

Em suma, o jornalismo institucional se configura como uma pega fundamental
na engrenagem da comunicagdo integrada das empresas, com os jornalistas
utilizando sua expertise para lidar com situagdes adversas, atuando como guardiao
da imagem da marca e como estrategista na criacdo e divulgagdo de conteudos

relevantes e atrativos em suas campanhas publicitarias.

3. 0 DISCURSO MERCADOLOGICO DAS MARCAS

Para poder analisar a comunicacdo das marcas durante as campanhas
publicitarias e seus efeitos a curto e longo prazo, precisamos entender o cerne de
todas as campanhas: o discurso. Segundo Dominique Maingueneau (2004), o termo
“discurso” é ambiguo, podendo se referir a ag¢ao de discursar, produzir um conjunto
de textos verbais ou ndo verbais ou esse proprio conjunto de textos.

Discursos sdo formados para além de uma frase, ainda que sejam
constituidos por uma frase, uma vez que possuem duas caracteristicas que formam
uma unidade completa de comunicagao: o enunciado e o texto. O enunciado é uma
unidade comunicacional que expressa o sentido e faz a contextualizagdo do texto
que vem a seguir no discurso. Por exemplo, pense em uma placa que diz "Nao
fumar". O enunciado dessa placa vem acompanhando o texto com um simbolo de
proibido, letras bastdo na cor vermelha e outros elementos que contextualizam a
mensagem; esses elementos sao necessarios para que a frase nao perca seu
sentido original.

Dessa forma, € preciso considerar o enunciado que acompanha os textos
verbais e nao verbais, assim como os elementos contextuais que contribuem para a
interpretacdo e compreensao global do discurso. Ao estudar as campanhas
publicitarias, € essencial analisar como os enunciados sdo construidos e como os
textos se relacionam entre si, para conseguirmos compreender a mensagem

transmitida pela marca e seus efeitos no publico-alvo.
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De acordo com Maingueneau (2004), um importante elemento que se
caracteriza como enunciado é o meio em que o discurso é veiculado. Um simples
exemplo é transmitir a mesma frase em dois diferentes meios: primeiramente ela
seria dita por um repérter em jornal exibido na TV e logo ap6s ela fosse veiculada
em um outdoor de uma marca de carros. Da forma que um jornal almeja informar e
um anuncio publicitario tem o objetivo de persuadir, o enunciado desses discursos
estd na inser¢cao de textos nesses meios e possui um valor quase igual a de um
texto, uma vez que a simples mudanca de meio, altera significativamente a
mensagem e as interpretagdes que surgem a partir dela. Sendo assim, o meio em
que a mensagem € entregue se torna tdo importante quanto a mensagem em si.

Dentro da enunciagao, o autor traz o conceito dos “lugares”, néo sendo eles
fisicos mas sim lugares que trazem um olhar de topografia social sob os falantes,
espelhando e muitas vezes definindo, qual a posicdo social ocupada por cada um
dos individuos dentro do discurso. Os lugares sao espagos simbodlicos que
determinam e refletem as posi¢des ocupadas pelos sujeitos na sociedade. Ao
considerar a influéncia desses lugares discursivos, é possivel compreender como a
cultura, o momento histérico e os discursos anteriores moldam as formas de falar e
se posicionar dos interlocutores das conversas. Dessa forma, a analise do discurso
nado se restringe apenas aos aspectos linguisticos, mas também engloba a
dimensao social e histérica em que os discursos sao produzidos e recebidos.

Uma vez que “os lugares sociais s6 podem existir através de uma rede de
lugares discursivos” MAINGUENEAU (1997, p. 34) , trazemos para dentro da
enunciagao os seguintes elementos: cultura, conjungéo historica, temporalidade e
discursos pré-existentes. Esses elementos, entrelacados em uma teia complexa,
moldam as interagdes discursivas e fornecem os pontos de referéncia pelos quais
as identidades e as relagdes sociais sdo constituidas. A cultura traz crengas, valores
e significados acumulados pela sociedade, a conjungéo historica fala sobre eventos
que ocorreram e que podem influenciar o presente e a temporalidade situa o
discurso em uma dimensao temporal.

Para o estudioso, ndo existe discurso livre de coercdo, isso seria utopico,
uma vez que a formagéao discursiva precisa que a enunciagao seja efetiva e use os
elementos do enunciado a seu favor. Ele destaca a importancia do contexto
socio-historico, das normas sociais e dos géneros discursivos na compreensao e

interpretacado dos textos. As condicdes de producgao e recepgao influenciam o modo
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como os discursos sao construidos e compreendidos, destacando mais uma vez a
relagdo entre linguagem e contexto social.

Os textos sao um conjunto de signos linguisticos e signos icdnicos, inseridos
em produgdes verbais, orais, escritas ou visuais, que se perduram, repetem e sao
inseridas em dialogos entre locutores. E importante ressaltar que discursos sempre
possuem uma finalidade, logo, os textos sdo construidos de forma orientada ao
objetivo, ainda que ocorram desvios de curso, seja por digressdes relacionadas ao
locutor ou referente a interrupgdes do interlocutor e interferéncias no meio. Ele pode
ter diversas finalidades, como persuadir, informar, explicar, entre outras; o texto é
responsavel por transmitir a mensagem que o orador deseja comunicar e, para isso,
deve ser bem estruturado e coerente.

Ainda mais importante que o discurso em si, € a maneira que ele € entendido
e consumido pelo publico, principalmente quando estamos falando de campanhas
publicitarias que possuem um processo de criagdo que depende diretamente do
publico-alvo a ser atingido por esse discurso e necessita passar por uma espécie de

aprovacao da midia e do publico externo:
Toda enunciagcdo, mesmo produzida sem a presenga de um destinatario, €,
de fato, marcada por uma interatividade constitutiva (fala-se também de
dialogismo), € uma troca, explicita ou implicita, com outros enunciadores,
virtuais ou reais, e supde sempre a presenga de uma outra instancia de
enunciagao a qual se dirige o enunciador e com relagao a qual constréi seu
préprio discurso. (MAINGUENEAU, 2004, p. 54).

De acordo com Maingueneau (1997), a linguagem por si s6 € uma agao e
todos os atos de fala presentes em um discurso séo parte do que o autor chama de
instituicdo, que por meio dos enunciados ocorre uma distribuicdo de papéis. Por
exemplo, em um discurso com o texto de carater imperativo em que esta dando uma
ordem, o enunciado e o préprio texto colocam o interlocutor como quem deve
obedecer e o locutor como quem dita as ordens, ou seja, o emissor escolhe o papel
para si e impde ao receptor. Nesse contexto, os discursos presentes em campanhas
publicitarias se mostravam efetivos para o objetivo inicial que era influenciar o
consumidor a comprar o produto sobre o qual o discurso estava direcionando.

Maingueneau (1997), expde mais uma estratégia da publicidade para
influenciar os consumidores por meio do discurso: a subjetividade do sujeito.
Frequentemente utiliza-se do pronome na terceira pessoa do plural “a gente, nés”,

nos discursos de campanhas publicitarias, uma vez que ele tem a fungéo de suijeito,
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refere-se a seres humanos, nao possui variacdo e a sua referéncia vem de acordo
com o enunciado, podendo ser uma pessoa, um grupo, um conjunto indefinido de
pessoas, eftc.

Esse tipo de sujeito concede uma subjetividade ao discurso, sem diferenciar
o enunciador, que geralmente se inclui na frase, criando um apagamento das
fronteiras entre as pessoas do discurso. As marcas utilizam do discurso para ocupar
o lugar dos consumidores, colocando-se de igual para igual, sem abandonar o cargo

de observacéo e influéncia necessario, conforme apresenta Araujo (2018):

No processo de apropriacdo e atribuicdo de sentidos, os enunciados,
dependendo do contexto da enunciagao em que sao apropriados, podem
ser deslocados de sua significagdo original, e uma multiplicidade de
sentidos pode vir a eles se agregar. No discurso das marcas, e em outros
discursos, isso pode ser observado quando sao atribuidos outros sentidos
que extrapolam o original. (ARAUJO, 2018, p. 9)

Dessa forma, a publicidade busca estabelecer uma relagdo de proximidade
com o publico-alvo, influenciando o seu comportamento de consumo de forma sutil e
eficaz. Maingueneau (1997) enfatiza a importdncia de uma analise critica dos
discursos, buscando desvendar as relagbes de poder subjacentes e as praticas
discursivas presentes na sociedade.

Dentro do jornalismo, costuma-se utilizar o discurso hibrido, uma vez que os
fatos noticiados sao contados de forma direta, porém existem as citacbes de
entrevistados e das fontes, que sao caracteristicas do discurso indireto, sempre
buscando variedade de vozes e perspectivas para enriquecer a narrativa
jornalistica. A publicidade utiliza do chamado Discurso Indireto Livre (DIL), onde
encontramos uma mistura perfeita entre a voz direta e indireta, ndo conseguindo
fazer distingdo alguma entre elas, procurando criar um impacto persuasivo e
envolvente no publico-alvo.

Dentro do universo de slogans e naming, € comum que 0s discursos passem
por uma categorizacdo para situar o objeto referido dentro do universo das
denominacgdes, podendo ser 0 nome da marca, nome dos produtos, slogan de uma

campanha, etc. Essa categorizagdo desempenha trés papéis importantes:

(1) Ratificar a denominacao estabelecida, esforcando-se no sentido de mostrar
que o produto coincide com o centro da categoria: esse aspirador de po
corresponde exatamente a tudo que se espera de um “bom” aspirador;

(2) Inventar uma nova denominagdo, mas sem que se perca o elo entre o
produto e a categoria estabelecida. Em geral, obtém-se tal resultado por
meio de um jogo com a denominacdo usual. Assim, Estée Lauder
categoriza sua base para maquiagem “Enlighten” como “Fluido
Embelezador da pele”
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(3) Inventar uma nova denominagdo associada ao que se quer apresentar
como uma nova categoria: “walkman” define um novo uso com relacao ao
gravador. (MAINGUENEAU, 2004, p. 209).

Essa estratégia busca criar uma conexao inovadora entre o produto e uma
nova categoria, destacando suas caracteristicas distintivas e atraindo a atengao dos
consumidores. Dessa forma, no contexto da comunicagéo jornalistica, publicitaria e
de naming, os discursos assumem diferentes formas e propdsitos, explorando
nuances entre o direto e o indireto, buscando persuadir, informar e categorizar os
objetos de referéncia de maneiras variadas e eficazes.

Além disso, outro conceito importante a ser trabalhado é o de interdiscurso.
Em seu livro o autor conceitua o interdiscurso como um processo de reconfiguragéo
constante na formagao discursiva, uma vez que os discursos nao sao produzidos
isoladamente, mas sao influenciados por discursos pré-existentes. Dessa forma,
novos elementos produzidos fora dessa formacdo s&o incorporados a ela, e
elementos antigos sdo esquecidos. O interdiscurso destaca a importancia de
analisar os diferentes discursos presentes em determinado contexto e como eles se
relacionam entre si.

Ele defende que os discursos carregam marcas identitarias e
posicionamentos, ou seja, eles refletem a identidade e a postura dos sujeitos
discursivos envolvidos na comunicagao, essas marcas podem ser expressas por
meio de citagcbes, alusdes, referéncias, esteredtipos, formulagbes, entre outros
recursos linguisticos.

Dentro do interdiscurso, trabalhamos elementos como: campo, universo e
espaco discursivo. O campo nos coloca em um espago heterogéneo de formacdes
discursivas de uma determinada época, podendo estar no campo da religido,
politica, comunicagao, etc. Enquanto isso, o espago discursivo traz um conjunto de
pelo menos dois campos discursivos, como jornalismo e politica, que vao interagir
em uma mesma unidade de discurso, uma vez que nenhum campo discursivo existe
sozinho, sempre ocorre uma circulagao dentro do amplo universo discursivo.

Dentro da analise de discurso de campanhas publicitarias, precisamos levar
em consideracdo o que o autor chama de ethos discursivo, que corresponde aos
elementos utilizados para construir a imagem do emissor por meio da linguagem.
Demonstragbes de conhecimento, credibilidade, postura e até o tom de voz séao

elementos que caracterizam o ethos de um discurso, que esta relacionado as
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estratégias utilizadas para estabelecer a credibilidade e persuadir os interlocutores,

envolvendo credibilidade, autoridade e posicionamento

Em primeiro lugar, precisa afastar qualquer preocupagéo "psicologizante" e
"voluntarista", de acordo com a qual o enunciador, a semelhanga do autor,
desempenharia o papel de sua escolha em fungéo dos efeitos que pretende
produzir sobre seu auditério. Na realidade,do ponto de vista da AD, esses
efeitos sdo impostos, nao pelo sujeito, mas pela formagao discursiva. Dito
de outra forma, eles se impdem aquele que, no seu interior, ocupa um lugar
de enunciagao, fazendo parte integrante da formacgao discursiva, ao mesmo
titulo que as outras dimensdes da discursividade. O que é dito e o tom com
que é dito sdo igualmente importantes e inseparaveis. (MAINGUENEAU,
1997, p.45)

Com os estudos de Maingueneau (2004), entendemos que a analise do
discurso se torna, entdo, uma ferramenta para compreender como o poder é
exercido e mantido através da linguagem, assim como as normas sociais e as lutas
simbdlicas presentes nos discursos, como também, a forma que os os discursos
refletem a identidade e a postura dos interlocutores. A analise do interdiscurso
contribui para uma compreensao mais profunda e critica das praticas discursivas,
em especial dentro das campanhas publicitarias.

Assim, a analise do discurso se torna um dispositivo fundamental para
desvendar as estratégias comunicativas das marcas, revelando como elas
constroem sua identidade, persuadem o publico e influenciam as percepgdes a curto
e longo prazo, conceitos esses que sdo amplamente trabalhados dentro da pratica

de comunicacgéo integrada.

4. COMUNICAGAO INTEGRADA

De acordo com Pimentel (2022), o inicio da chamada comunicacgao integrada
surgiu nos anos 1970 e 1980, no periodo em que as agéncias de publicidade
passaram por um momento de fusbes e aquisicbes. Tal mudanga ocorreu em
resposta a uma transformacédo no mercado, na qual a publicidade perdeu seu status
e soberania, levando as agéncias a oferecer mais do que apenas a publicidade". Foi
nesse contexto que os primeiros conceitos e escopos da comunicagao integrada
comegaram a ser desenvolvidos, moldando o panorama atual dessa pratica.

As mudangas nos processos comunicacionais interpessoais e a evolucao das
midias digitais exigiu uma mudanga nas marcas e empresas, para que estas nao se
tornassem obsoletas e fossem ultrapassadas pela concorréncia. Segundo Kunsch

(2007), com a internet e novos meios de comunicagao, surgiram novos publicos e os
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publicos existentes ficaram mais complexos. Atualmente, os desafios enfrentados
pelas marcas envolvem a construgédo de relacionamentos solidos e duradouros com
os publicos-alvo, em um contexto marcado por crises sociais, humanitarias,
climaticas e grandes escandalos.

Faz-se necessario uma comunicagdo consolidada que vai além da adeséao
dos perfis de midias sociais e da adaptacédo do brand content para as redes sociais,
entrando no campo da comunicagao integrada que engloba aspectos como agdes
de responsabilidade social, gestdo de crises, relacionamento com a imprensa,
relagdes publicas e outras vertentes da comunicacéao integrada.

A comunicagéo integrada caracteriza-se como um trabalho em convergéncia
de diversos profissionais da area da comunicagdo com o objetivo trazer a marca
trabalhada para a atualidade e garantir uma imagem positiva e de acordo com os
valores seguidos. Trata-se de um combo de técnicas comunicacionais, estratégias
de marketing, gestdo, planejamento e execugao, formando o que Kunsh (1986)
chama de composto da comunicagdo. A falta de integragdo entre essas areas, a
falta de valorizagdo profissional e processos internos mal estruturados podem
acarretar em crises de imagem.

Segundo Moraes (2016), entende-se hoje como comunicag¢ao organizacional
0 processo de comunicagdo em uma organizagdo e suas mediagdes (...) em que
todos os seus publicos de interesse sdo considerados havendo planejamentos de
ambito interno e externo. Proporcionando assim, uma maior efetividade nas acdes
comunicativas, fortalecendo o posicionamento no mercado e estabelecendo uma
conexao mais auténtica com esses publicos de interesse.

Dentro da comunicagao integrada trabalhamos com trés ramificagcbes que
desempenham papéis distintos e complementares: a comunicagdo interna
(comunicagdo administrativa), relagdes publicas (comunicagdo institucional) e
marketing (comunicagdo mercadoldgica).

A comunicagao interna tem como objetivo primordial auxiliar nos processos
da empresa e na replicagdo da missao e dos valores da empresa no dia a dia, que
formam a identidade e cultura organizacional dessa organizagao; apesar de ser uma
comunicacao voltada aos funcionarios e stakeholders das empresas, promove uma
interagdo com o publico externo, um grande exemplo s&o os conteudos de
bastidores e rotina das empresas nas redes sociais, que proporcionam uma

aproximacdo com o publico externo, permitindo que eles conhecam de perto a
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organizagdo, seus valores e suas praticas, promovendo assim uma maior

transparéncia e engajamento.

Figura 1- Reels do Instagram Boticario
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#Bastidores
do Boti

{ TupO SOBRE PELE 3

"

Fonte: Instagram oficial do Boticario

O plano de comunicacao interna e seus funcionarios devem seguir 7 funcoes

Sao elas: a) fungéo informativa: transmitir dados e acontecimentos dentro
da empresa; b) funcéo de integracdo: identidade do grupo e sentimento de
pertencimento; c) funcdo de retroagdo: didlogo entre diferentes niveis
hierarquicos; d) fungédo de sinal: estabelece a imagem da empresa, cores,
linguagem, etc; e) fungdo comportamental: regras, metas e politicas; f)
fungdo de mudanca: possibilita alteragdes na imagem e planos; g) funcéo
de imagem: tem o objetivo de transmitir ao publico interno e externo uma
imagem favoravel da empresa. (MORAES, 2016, p.6)

A area de relagbes publicas que foca na comunicagéo institucional, ou seja,
busca estabelecer e fortalecer a imagem e reputagcdo de uma organizagao perante
seu publico-alvo e a sociedade em geral. Para isso, utiliza estratégias de
relacionamento com a imprensa, gestdo de crises e acbes de responsabilidade
social corporativa, a fim de transmitir uma imagem positiva e coerente com os
valores e propdsitos da empresa. Planejamento de acgdes, fiscalizagdo de

posicionamentos, desenvolvimento de projetos sdo fungdes para esse
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departamento, assim como prever crises de imagem e a gestdo dessas crises, ou
seja, zelar pela imagem da marca.

Por fim, a area de marketing, € a que cuida da publicidade da empresa,
utilizada como recurso para expandir a marca no mercado, vender mais, inovar na
comunicagao e sair na frente dos concorrentes. O foco € nas estratégias, que vao
ser aplicadas com muita pesquisa, métodos de gestdo e conhecimentos avangados
sobre midias online e offline. Segundo Moraes (2016) € nesse campo de
comunicagao voltada ao mercado que a comunicagao tende a suprir as lacunas e
corrigir os erros que ocorrem dentro do fluxo informacional (...) que envolve emissor,
mensagem, receptor, cddigo, canal, transmisséo e recepgéo, ruidos e feedbacks.

O marketing de uma empresa e as campanhas publicitarias que derivam dele
possuem um objetivo claro: fazer a marca ser desejada pelo publico receptor, atrair,
conquistar e fidelizar clientes. Nesse contexto, sdo desenvolvidas estratégias de
branding, publicidade, promog¢ado de vendas e marketing digital. Segundo Colauto
(2006): assim a comunicacao sera considerada eficaz quando for concebida de
forma compreensivel e atraente pelo publico-alvo.

A sinergia dessas trés areas traz uma comunicacao eficiente e que cumpre
0s objetivos tragados. Para Moraes (2016) existe um elo entre a comunicagao
institucional e a administrativa, que garante as necessidades do funcionamento da
empresa e também refere-se a imagem perante o publico externo; imagem esta que
€ utilizada pelo marketing como estratégia para vender mais e criar campanhas de
sucesso.

Palmerston (2004) destaca as vantagens da aplicagdo de uma comunicagao
integrada nas empresas. Segundo a autora, evita o “desperdicio” de recursos
humanos e materiais, uma vez que todos os colaboradores trabalham nos mesmos
projetos, o que além de manter a cultura organizacional da empresa unificada, traz a
marca em um patamar acima dos concorrentes em questdo de comunicagdo com o
publico.

Para Pimentel (2022) a area de comunicagdo tém um papel central no
relacionamento entre a empresa e seus stakeholders, na gestdo estratégica de
projetos e fluxos, orientar processos e estabelecer conexées com o publico. Logo,
um comunicador ndo pode ter sua funcao reduzida a um trabalho tatico, precisa-se

reconhecer o planejamento estratégico destes profissionais. E fundamental que os
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especialistas da area encarem suas atividades para além de criagdo de conteudo e

desenvolvimento de campanhas.

4.1. O PAPEL DO JORNALISTA NA COMUNICAGCAO INTEGRADA

De acordo com Moraes (2016) com um conhecimento em apuragdo com
fontes, aptiddo em assessoria de imprensa e produgao de conteudo, jornalistas se
tornam profissionais indispensaveis dentro do esquema de comunicagao integrada
das marcas. A experiéncia em assessoria desempenha um papel crucial no plano
comunicacional ao promover o uso de estratégias em diferentes canais, com o
intuito de estabelecer um relacionamento voltado a informagéo e posicionamento da
marca.

Assim como producdo de conteudo relevante, area em que os jornalistas
costumam se destacar uma vez que se diferenciam buscando um estilo diferente da
publicidade direta, estabelecendo uma comunicagdo mais auténtica e genuina.
Tornando assim, jornalistas os responsaveis primarios pelo fluxo da informagao
entre esses setores da empresa e o publico-alvo. As habilidades jornalisticas
conferem a capacidade de articular e transmitir as mensagens de forma estratégica,
garantindo que a informacgdo seja disseminada de maneira adequada e alinhada
com os objetivos da marca.

O jornalista se caracteriza como um curinga dentro da comunicagao
integrada, uma vez que como comunicador, pensa de forma estratégica na interagao
entre os publicos e considera ndo apenas a interacao entre os diferentes receptores,
mas também o impacto das agdes e mensagens no ambito corporativo. Somando a
gestao estratégica com as habilidades jornalisticas que tornam o profissional eficaz
na producdo de conteudos de valor para as midias sociais, ele atua como protetor

da marca, sempre pensando na imagem da empresa.

A ampliagdo das atividades das assessorias de imprensa levou o
profissional jornalista a atuar em areas estratégicas das empresas,
tornando-se um gestor de comunicagéo, e isso privilegiou a integragao de
outros profissionais, como o relagdes publicas e o publicitario, formando
assim, uma equipe multifuncional e eficiente. (DI BELLA, 2011, p.43)

Sua atuacao abrangente e estratégica, aliada a sua capacidade de produzir
conteudo relevante e estabelecer conexdes significativas com os publicos, contribui

para o sucesso das marcas em um cenario cada vez mais competitivo e dinamico.
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Assim, os jornalistas se tornam pilares fundamentais nesse complexo universo da
comunicagao integrada com todos os elementos indispensaveis para a constru¢ao
de mensagens eficazes e auténticas, capazes de engajar o publico e estabelecer
uma relacao de confianga.

Ao incorporar uma abordagem jornalistica nas campanhas publicitarias, as
marcas tém a oportunidade de ir além da simples promog¢ao de produtos e servicos,
podendo oferecer conteudo relevante, informativo e de qualidade. A incorporagao do
olhar jornalistico na comunicagado integrada torna-se, portanto, uma estratégia
valiosa para as marcas se destacarem no mercado e construirem relacionamentos

duradouros com seus clientes.

5. A COMUNICAGAO INTEGRADA APLICADA AS MARCAS

Ao observar o material publicado por empresas em suas redes sociais, é
possivel identificar como cada uma delas aborda e integra diferentes aspectos da
comunicagao em suas campanhas e como essa comunicagao afeta a empresa, uma

vez que

Na maioria dos casos, a continuidade das marcas depende fortemente
tanto da maneira como a marca é formulada e comunicada, quanto da
forma como ela é recebida e julgada pelos publicos que sustentardo ou nédo
a imagem das marcas no mercado. (MARTINS, 2006, p.26)

Com a finalidade de demonstrar a necessidade da comunicagao integrada e
do olhar jornalistico no processo de criagdo de campanhas publicitarias, analiso de
acordo com o material publicado pelas empresas a comunicacdo administrativa,

institucional e mercadoldgica de duas grandes marcas.

5.1. ANALISE DE MARCAS

Serdo analisadas duas marcas sob a otica institucional da comunicacao
integrada. As duas empresas possuem forte branding, comunicagdo e
posicionamento social a favor das causas do movimento feminista, porém podemos
identificar nuances distintas em relagdo a forma como elas se posicionam e
comunicam suas mensagens. Demonstrando a real necessidade do olhar critico e
jornalistico dentro da equipe de comunicagao das marcas e no processo criativo das

campanhas.
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Em uma das marcas observamos real representatividade e apoio a causa e
em outra identificamos que revela uma abordagem mais superficial em relagdo ao
movimento feminista, ainda que ambas realmente engajem com o movimento no
ambito social, a comunicagao de uma delas faz parecer que o objetivo é capitalizar.
O que culminou em uma crise de imagem de uma grande marca e uma campanha

que sera para sempre vista com olhares criticos.

5.1.1. A MARCA O BOTICARIO

A marca O Boticario ndo se resume apenas a um nome de sucesso no
mercado de beleza brasileiro, pois carrega em sua esséncia uma historia que vem
sendo construida ha mais de 40 anos. A palavra Boticario tem origem latina e € um
sinbnimo para farmacéutico ou dono/proprietario de botica (farmacia) e € o nome da
marca de beleza mais amada e preferida dos brasileiros, de acordo com a Kantar

worldpanel (2019), instituicdo global especialista em comportamento de consumo

Repetindo o marco dos ultimos anos, O Boticario segue como a marca de
beleza* mais amada e preferida dos brasileiros, segundo analise realizada
pela Kantar Worldpanel, empresa lider global em pesquisas de dados sobre
mercado e comportamento. Reconhecida por sua atuagido em diversas
areas como beleza, inovagéao, tecnologia e ESG, a marca se conecta com o
consumidor por meio de iniciativas e compromissos voltados para a
sociedade, propondo, por exemplo, debates positivos que contribuam para
a construgdo de um mundo mais justo e igualitario.

Em termos de branding, a identidade visual da marca é outro aspecto
marcante e que traduz a histéria e os valores da empresa. O simbolo da anfora
sempre esteve presente na histéria dela, ja que era o frasco que comportava as
primeiras fragrancias do Boticario, e ele é resgatado como destaque em sua

identidade visual.

Figura 2- Logo e simbolo O Boticério

OBOTICARIO

Fonte: Marcas Mais
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A escolha de simbolo representa apreciacdo da marca por sua propria
histéria, invoca familiaridade e uma associacdo positiva com a identidade visual.
Além da cor verde, que representa o contato com a natureza, vitalidade, esperanca,
relaxamento e frescor. Essa escolha de cores reflete os valores da empresa em
relagdo a sustentabilidade e preservagcdo do meio ambiente, que sao pautas
constantes na sua atuacao.

O branding e a identidade visual funcionam como a linguagem nao verbal que
comunica a esséncia da marca e seus valores através das cores, formas, elementos
graficos e até mesmo a escolha das palavras que podem transmitir uma mensagem
especifica sobre a personalidade da marca, seu publico-alvo, sua proposta de valor
e sua histéria. Uma identidade visual bem projetada pode atrair a atencédo, criar
interesse e transmitir a mensagem certa de forma eficaz.

Segundo o site oficial da marca, em 1977, um farmacéutico chamado Miguel
Krigsner abriu uma pequena farmacia de manipulagdo em Curitiba, no sul do Brasil,
e a chamou de boticario. Logo no inicio, a loja ja produzia cosméticos voltados ao
publico feminino, sendo eles: cremes para estrias, cremes com colageno e xampu;
apos alguns poucos anos, chegou o primeiro perfume.

Dez anos depois, ja eram mais de mil lojas espalhadas pelo pais, mais
franquias sendo abertas no exterior e no inicio dos anos 2000 seu e-commerce
nasceu e se tornou sucesso de vendas. Em 2012, a marca implantou a modalidade
de venda direta, atingindo mais de 5 mil municipios que ndo possuiam uma loja.

O grupo Boticario tem como sua visdo “Criar oportunidade para a beleza
transformar a vida de cada um e assim transformar o mundo ao nosso redor”, algo
que é trabalhado em todas as linhas, campanhas e produtos, uma vez que prezam
pela representatividade de todos os tipos de corpos e transformam o mundo sendo
a 6% empresa de beleza mais sustentavel do mundo em 2022, Dow Jones
Sustainability Index.

Segundo o site oficial do grupo empresarial, suas esséncias estdo entre: o
brilho no olho de fazer a mudancga acontecer e olhar para o futuro da beleza;
inquietagao para lutar contra o status quo, ser vanguardista na industria da beleza
e estimular questionamentos; nutrir relagées entre os trabalhadores da empresa e
com os consumidores; e buscar o sucesso sustentavel, que significa sempre

pensar no meio ambiente e na sociedade antes de tomar quaisquer decisdes.
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Além de ser uma marca lider no mercado de beleza, O Boticario se preocupa
com questdes sociais e ambientais. Desde os anos 1990, funciona a Fundagao
Grupo Boticario de Protecdo ao Ecossistema brasileiro, instituicdo que financia
muitos projetos ligados a preservagao ambiental da Mata Atlantica e Cerrado. Os
trabalhos desse grupo se expandiram para projetos como o Boti Recicla, de
reciclagem de embalagens vazias e para a formagéo do Grupo Boticario, plataforma
que tem como objetivo fomentar discussdes positivas e contribuir para a construgao
de um mundo mais justo e igualitario.

Atualmente, o Grupo Boticario € uma das principais empresas de cosméticos
e beleza do Brasil, tem ganhado reconhecimento mundial pelo seu compromisso
com a sustentabilidade e diversidade, e € formado por 7 marcas que dominam o
nicho de cosmetologia e beleza, sendo elas: Quem disse, Berenice?; Eudora, Vult,
0O.U.l; Beautybox; MultiB e Beleza na Web. Todas elas comercializam produtos de
beleza com sua identidade e comunicagao propria, porém seguindo os ideais do

grupo.
Figura 3 - Marcas do grupo O Boticario
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Fonte: Facebook Oficial do Grupo O Boticario

Dentro da comunicacao interna, os valores seguidos s&o: comprometimento
com resultados, valorizacdo das pessoas e das relagdes, paixdo pela evolugao e
desafios, e integridade. Além disso, a organizacdo demonstra cuidado pelos

colaboradores, segundo a matéria do Exame (2023), o Grupo Boticario zela pela
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saude mental de seus funcionarios, por meio de uma parceria com uma empresa

desenvolvedora de aplicativos voltados a saude mental

“(..) Aqui no grupo, temos algumas formas de avaliar os resultados desse
tipo de cuidado, como por exemplo, uma pesquisa semanal que aplicamos
com os colaboradores e lideres para entender como se sentem quanto a
sua jornada de trabalho e rotina, e os resultados tém sido impressionantes.
Desde 2020, vemos um aumento significativo de procura pela psicoterapia
que oferecemos gratuitamente aos nossos cerca de 14 mil colaboradores e
seus dependentes em parceria com a Vittude. Antes tinhamos 116 acessos
no més e agora séo mais de 2 mil acessos mensais®. (EXAME, 2023)

Além disso, valores como a diversidade e a sustentabilidade, que além de
serem elementos da comunicagao externa, também estado presentes no dia a dia da
marca, conforme demonstrado na imagem abaixo, que se trata de um print das
redes sociais do Boticario, destacando o quanto a diversidade esta presente, com
conteudos contendo mulheres negras, idosas e com deficiéncia em seus posts
diarios.

Figura 4 - Print do feed do Instagram da marca

Fonte: Instagram oficial O Boticario

O Grupo O Boticario entende a importancia das redes sociais como canais de
comunicacao eficazes para alcancgar e engajar o publico-alvo. Por esse motivo, ele
estd presente em todas as principais plataformas como Instagram, Facebook,
Linkedin e TikTok, para se conectar com os consumidores de forma abrangente.
Essas redes sociais sao alimentadas diariamente com conteudo relevante,
estrategicamente planejado para refletir a identidade das marcas e se manter

atualizado com as tendéncias e interesses do publico.
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No Instagram, por exemplo, sdo compartilhadas fotos e videos inspiradores,
mostrando produtos, dicas de beleza, tutoriais de maquiagem, cuidados com a pele,
o dia a dia e novidades da empresa. As publicagbes sao cuidadosamente
planejadas para transmitir uma imagem jovem, moderna e auténtica, que ressoa

com os valores da marca e estilo de vida do publico.

Figura 5 - Post no Instagram

@ oboticario & - Seguir

@ é sentindo essa batida envolvente? Egec Beat
& uma fragréncia inovadora & divertida gue dé vontade de
colocar no repeat, A aposta certa para aguele rolezinho com os
amigos.

Menino Will 4
@will moutinho

Marca agui o @ de quem vai amar esse cheirinho &

E hoje que nos causa no rolé, s6 vai d_ar eue #ParaTodosVerem: Imagem com fundo rexe neutro e, no centro
vocé, perfumado, th de egeo beat, deixa | uma méc com as unhas pintadas em vermelho segura o Egee
que eu fago acontecer iz = Beat. Na parte superior esguerda, estd ¢ tweet com o nome de
e usugrio Menino Wil *E hoje que nés causa no rolé, s6 vai dar eu
e vocé, perfumado, 16 de egeo beat, deixa que eu fago
acontecer”,

#QueCheiroTem: Da familia olfztiva Oriental Aromatice, o Egeo
Beat possui notas de fundo com uma madeira cremosa
misturada com um acorde de coco super envolvente. Ja a saida
traz especiarias marcantes como pimenta preta e cardamomao.
Essa € uma fragrancia nao tem rdtulos, pode ser usada por quem
quiser,

21sem Vertradugio

v perfumesporpedro Meu préxime egec @ v
o 21zem 1curtida Responder Vertraducdo
.‘ igorandrekonski Queremes o Quasar Forever Energy devolta.. o,
€ 0 ver no YouTube a quantidade de videos que falam sobre o
qudo esse perfume fol requisitado enquanto estava

Fonte: perfil oficial do O Boticario no Instagram

No Tik Tok, os posts exploram a criatividade e o entretenimento para atrair a
atengao do publico mais jovem, uma vez que os desafios, tendéncias e formatos
populares na plataforma sao perfeitos para criar conteudo viral e divertido, que
aumenta o alcance e posicionamento da marca. J& no Facebook, o Grupo O
Boticario mantém paginas ativas, onde sado compartilhadas noticias, promogdes,
eventos e iniciativas relacionadas a sustentabilidade e responsabilidade social. E no
Linkedin, o foco é direcionado para as noticias e postagens em que o assunto é a
sustentabilidade e inovagdo, com atualizagdes sobre a empresa, bem como as

acdes em prol dessas causas.
Figura 6 - Print perfil do linkedin
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Grupo Boticario y |

Construimos o hoje e 0 amanha do melhor e maior ecossistema de beleza para o mundo. Somos o Grupo
Boticario.

alfmf e mais 20 conexdes seguem esta
(_ Visitar site & /:II ‘ Mais

Inicio Sobre Publicacdes Vagas Dia a dia Pessoas Eventos

pagina

Fonte: Perfil oficial do Grupo Boticario no Linkedin

A presenca ativa e consistente nas redes sociais permite que as marcas do
Grupo O Boticario estejam sempre presentes na vida dos consumidores,
acompanhando as Ultimas tendéncias, oferecendo conteudo relevante e
estabelecendo um dialogo continuo com seu publico. Essa abordagem estratégica
de comunicagao nas redes sociais contribui para fortalecer a identidade da marca,
ampliar seu alcance e promover o engajamento dos consumidores, consolidando
sua posi¢cao no mercado.

Um diferencial da marca € o incentivo aos revendedores utilizarem suas
proprias redes sociais para promover os produtos e compartilhar informagdes sobre
a empresa, aumentando ainda mais o alcance das campanhas. Essa abordagem
nao apenas aumenta o alcance delas, mas também fortalece o relacionamento entre
os revendedores e seus clientes, promovendo a confianga, a autenticidade e o
engajamento.

O publico alvo de suas campanhas sdo homens e mulheres de todas as
idades, uma vez que a empresa se preocupa em criar midias e produtos para cada
um desses publicos. Porém, sua persona ideal € a mulher moderna e bem sucedida
que faz o uso dos produtos O Boticario, visto que a maior parte da carta de produtos
€ voltada para o universo feminino e que sua comunicacdo tende a abordar
assuntos dessa categoria. Em relagdo a classe social, os consumidores também
tendem a ter realidades econbmicas variadas, pois existem linhas das mais
acessiveis as mais caras.

Em 2015 a marca O Boticario se envolveu em uma grande polémica que

mudou definitivamente a comunicacado externa da marca ao langcar uma campanha
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que celebrava o amor em todas as suas formas, inclusive o amor entre pessoas do
mesmo sexo. A campanha gerou reagdes negativas de alguns setores da sociedade
conservadora, mas a marca se posicionou firmemente em favor da diversidade. De
acordo com a Rock Content, essa postura foi uma otima estratégia de
posicionamento para a marca, que reforgou seu compromisso com a inclusao e a

diversidade

Em 2015, a campanha do Dia dos Namorados intitulada “Toda Forma de
Amor” apresentava casais heterossexuais e homossexuais trocando
abragos e presentes da marca. O video causou polémica entre grupos
conservadores, mas acabou gerando uma repercussdo muito positiva para
empresa que foi pioneira em abordar, com o devido respeito, um tema com
forte apelo social.Um dos cases mais recentes foi a campanha do Dia dos
Pais de 2018 em que um comercial foi feito apenas com atores negros. O
video no YouTube recebeu uma onda de “deslikes” e comentarios negativos
questionando a proposta de “diversidade da empresa”. (ROCK CONTENT,
2019)

Depois de analisar todos os pontos envolvidos, como a comunicagao interna,
o trabalho de assessoria de imprensa, a presenca digital e a marca de forma
institucional, podemos afirmar que O Boticario € muito mais do que uma marca de
beleza, mas uma empresa com valores solidos e que busca constantemente se
reinventar e se conectar com seus consumidores por meio de iniciativas que vao
além do universo da beleza. Segundo Pimentel (2022) para que uma empresa seja
lembrada no futuro, sem passar por crises de imagem e reputacgao, o planejamento
de comunicagao estratégica é fundamental e a Boticario € um grande exemplo
disso.

Em seguida, sera analisada uma campanha publicitaria do Boticario e seu
discurso, com o objetivo de concluir se todos os pontos de comunicagdo da marca
sao trabalhados de forma sinérgica, do ponto de vista da comunicacao e a diferenca

que o trabalho do profissional de comunicacéo faz.

5.1.2. CAMPANHA O BOTICARIO “VAO DIZER”

Segundo Zozzoli (2010) as campanhas publicitarias possuem o objetivo
principal de vender, trazendo visibilidade para o produto e para a marca, porém,
cada vez mais, as campanhas estdo incorporando a esséncia do negodcio para
reforcar a responsabilidade social, a capacidade de inovacédo e a notoriedade da
marca. Um exemplo disso € a campanha do Boticario para promover o hidratante

Nativa Spa Baunilha Real, langada em 1 de abril de 2019, que faz parte do conceito
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“Botar a Pele para Viver”, ela foi veiculada na TV aberta e fechada com filmes de
15” e 307, nas redes sociais e em midias offline.

O empoderamento feminino era o assunto do momento. Conseguimos
encontrar muitas matérias sobre o empoderamento feminino no periodo de final de
2018 ate 2019, periodo de veiculagdo da campanha. As matérias sao diversas:
falam sobre o fenbmeno #MeToo que luta contra o violéncia e assédio sexual sofrido
por mulheres; a cantora Anitta aparece falando sobre o machismo da industria
musical e sobre sororidade; a FIFA langa pela primeira vez estratégias voltadas ao
futebol feminino; e a atriz Cleo Pires fala sobre empoderamento feminino e carnaval

em uma entrevista

Acredito que as pessoas devam ter a liberdade de escolha sobre o corpo
delas. A gente vive numa sociedade que ainda é muito patriarcal. Ninguém
pergunta aos homens o que eles acham de andar sem camisa, 0 que
acontece é que socialmente ainda existe uma sexualidade exagerada na
figura feminina. Ainda somos muito tolhidas por conta do machismo que
esta inserido na nossa cultura. O carnaval € uma época mais libertaria, de
alegria, onde os julgamentos sdo menores, por isso as pessoas se sentem
mais livres e achei que era o momento certo para langar um produto em
que eu acredito e, mais importante, que eu uso e adoro. Para mim, maior
que qualquer simbologia, deve ser o empoderamento feminino e a
igualdade entre os géneros. Todos merecemos respeito. (MARIE CLARE,
2018)

Em uma entrevista, o vice-presidente da agéncia de publicidade responsavel
pelas pecgas, a Leo Brunnet, fala sobre o objetivo da campanha “A proposta dessa
campanha é incentivar a autoconfiangca, demonstrando o poder que ela da as
mulheres. A autoconfianca € uma blindagem contra o excesso de opinides”
(ACONTECENDO AQUI, 2019). Além disso, a campanha fazia parte de um conjunto
de campanhas do conceito “Botar a pele para viver” trazido pela marca em muitas
narrativas e que também conversava diretamente com os assuntos abordados na

midia.



44

NARRAGCAO

FRAME

ANALISE

“Vao dizer que vocé perdeu a razao...”

» I":‘ 5 |
oyl o T

O comercial abre falando exatamente com o
publico que compra os produtos O Boticario: as
mulheres em idades de pré-adolescéncia a final
de vida adulta.

Ainda que tenha o sujeito “vocé”, o enunciado
ndo da as informagbes necessarias para
identificar certamente quem é o sujeito, logo
presumimos que o narrador fala com todos os
interlocutores.

O texto visual traz a imagem de uma mulher
jovem e gravida, dangando balé e , em juncéo ao
texto oral, conseguimos concluir que mulheres
gravidas praticando esse tipo de exercicio fisico
nao é comum, a nivel de ser comparado ao ato
de perder a razao.

“...que tem o comportamento, fora do comum...”

Em seguida, temos uma mulher que visualmente
parece ter mais idade devido ao cabelo com fios
brancos, de lingerie e dangando sensualmente
para um homem que ndo aparece, mas podemos
concluir que tem um relacionamento com ela.

Ainda ndo temos informacdes o suficiente para
caracterizar o sujeito, ele continua sendo “vocé”.

A juncao dos textos, ajuda a concluir que uma
mulher mais velha, com um comportamento
sensual dessa forma, ainda € um comportamento
fora do comum.
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“vao falar que vocé é desprovida de bom
senso...”

Pela primeira vez, temos um adjetivo feminino,
logo, podemos dizer que o sujeito do enunciado é
feminino.

Nesse momento, o texto visual comunica duas
jovens mulheres utilizando um aplicativo de
relacionamento e dando “like” em varios homens
diferentes. Em que, essa acdo pode ser
associada a ser desprovida de bom senso.

“...desequilibrada...”

Visualmente, temos uma moga com o corpo fora
do padrao, utilizando apenas um mai6, em uma
festa que parece ser o carnaval. Ela aparece
dangando e aparenta estar feliz e nao
desequilibrada.

Percebemos entdo, que o texto oral, se refere ao
sujeito e ao enunciado, enquanto o texto visual
se refere ao proprio texto oral, como se fosse um
exemplo.

“...alucinada.”

Dessa forma, a dualidade entre o texto oral € o
texto visual, traz o discurso para outra
compreensao.

Uma vez que fala-se sobre estar alucinada,
enquanto mostra-se uma mulher se divertindo e
feliz, ndo parecendo nada alucinada; entendemos
que o sujeito ndo sdo as mulheres do texto
visual, e sim a audiéncia.

“Mas confianga n&o é loucura, é seu poder”

Ao mesmo tempo que mostra-se pela primeira
vez o produto que o comercial é dedicado, o texto
oral dedica-se para definir qual é o seu
interlocutor. Esse discurso comunica-se apenas
com mulheres nas idades ja citadas acima.

Assim como ressignifica as palavras que antes
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pareciam pejorativas, como “sem raz&o, sem
senso, alucinada” e resumindo elas como
“confianga”. Apds, associa essa seguranga a
loucura e nega em seguida, trazendo como
simbolo de poder.

“Baunilha real é Nativa Spa e Nativa Spa é o
boticario”

Por fim, traz o slogan do produto, comegando um
novo discurso, longe do enunciado do anterior.

Esse slogan entra na categoria de nova
denominagéo, trazendo o produto dentro de um
jogo entre os dois signos.
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O filme “Vao Dizer’, se baseia no conceito de enunciacdo por marcas
culturais e pelo interdiscurso. Trazendo vivéncias de diferentes mulheres fazendo
coisas que a sociedade achariam “estranhas” e as chamariam de loucas, justamente
por serem mulheres, trabalhando em seu roteiro uma negagao do pré-discurso que
foi transmitido pela sociedade de forma cultural. Ainda que ndo seja um elemento
textual, entendemos pela conceituagao que a sociedade vé com preconceito uma
mulher gravida dangando balé com sua barriga de fora, uma mulher com mais de
50 anos de lingerie e fazendo uma danga sensual para o seu parceiro, uma mulher
plus size com pouca roupa e pulando carnaval em um bloquinho, e, por fim, duas
amigas dando match com varios homens em um aplicativo de relacionamento.

Ao ver essas imagens, relacionamos ao senso comum e a dialogos
pré-existentes em nossa cultura, a respeito da promiscuidade, maternidade, auto
estima, sobre o que uma mulher pode ou néo fazer para ter sentido. E comum que o
corpo de mulheres gravidas passem por muitos julgamentos pela sociedade, sobre
0 que pode ou ndo comer, sobre o que deve-se ou nao fazer; logo, quando
coloca-se a imagem de uma mulher com a gravidez ja avangada se esforcando
fisicamente dangando balé, é facil associar a perda de razao.

Assim como é esperado um comportamento sexual retraido de mulheres com
mais idade, tanto pelas questdes que cercam a menopausa, quanto pelo imaginario
social que condena mulheres que demonstram desejo sexual. O proximo frame
segue a mesma ideia, representando a "promiscuidade" de mulheres que
demonstram interesse em mais de uma pessoa nos aplicativos de relacionamento.
E feito um paralelo entre demonstrar desejo e por isso ser desprovida de senso e ter
um comportamento incomum, porém, ndo € a marca que diz, entendemos que sao
frases ditas pelo enunciado.

O roteiro decide entdo, ressignificar todas essas atitudes que sao vistas
socialmente como loucura, como atitudes vindas de confianga e poder femino. E
com um interdiscurso que elimina todos os elementos de pré-discursos, que utiliza a
imagem de mulheres usando os produtos da linha Nativa Spa, o texto dizendo
‘confianga € poder” insere o discurso no campo discursivo de empoderamento
feminino, trabalhando conceito de mulheres confiantes ao usar produtos O Boticario,

que vimos diversas vezes na comunicagao institucional da marca.
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Finalizando a parte conceitual do filme, aparece o nome e o slogan do
produto, momento em que os produtos sdo apresentados e a marca O Boticario é
citada pela primeira vez em todo o comercial, e logo no final dele. Essa estratégia
traz ainda mais aproximagao do publico com a marca, uma vez que até o momento,
nao consegue-se identificar de onde vem essa narrativa e nem parece que um
produto estda sendo anunciado, apenas uma mensagem social de afirmagéo
feminina esta sendo defendida. Ele se empenha em retratar mulheres de forma
empoderada e reflete seu compromisso genuino e cria uma conexao emocional com
o publico, que se sente representado e valorizado.

Com esse comercial, espera-se que o publico se identifique com pelo menos
um dos discursos: seja o visual, ao mostrar uma mulher com o corpo fora do padrao,
uma mulher mais velha, uma gravida e jovens amigas, ou no oral, desde que
alguma mulher tenha se sentido ofendida por alguma das adjetificacbes descritas.
Apoés a identificagdo, junto com o enunciado, a marca traz defesa dessas causas
sociais, o processo de decisao de compra é encurtado e as consumidoras acreditam

que comprando o Nativa Spa, elas se sentirdo mais confiantes em suas escolhas.

5.1.3. A MARCA ALWAYS

A marca de absorventes Always nasce pela sua matriz norte-americana:
Procter & Gambe, a famosa P & G. Na década de 80, foram criados pela marca os
absorventes externos Always e entraram no comércio como uma inovagao no
mercado, com sua malha que absorvia o fluxo menstrual e mantinha a pele das
clientes seca e sem vazamentos. Em, 1988, a P & G adquiriu a empresa brasileira
Phebo, que na época da compra, tinha 80% de participagdo no segmento de fraldas
e absorventes. Atualmente, a Always oferece a suas consumidoras diferentes linhas
de absorventes, com produtos que se moldam perfeitamente ao corpo feminino e as
atividades diarias delas.

De acordo com o site oficial da marca, propésito da empresa gira em torno do
empoderamento feminino, ao garantir a seguranca das mulheres durante o periodo
menstrual para que elas possam ser elas mesmas, seguir com suas vidas e seus
objetivos de forma natural, sem que o sangramento atrapalhe suas atividades por
meio dos seus produtos inovadores. O que move a criagao de todos os produtos da

marca € o conforto das consumidoras, a ideia de que mulheres podem esquecer
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que estdo usando o absorvente da marca. Em suma, em seu site a marca Always
Brasil se posiciona como uma aliada e defensora das mulheres em todas as fases
de suas vidas, proporcionando nao apenas produtos de qualidade, mas também um
ambiente de apoio e representacgao positiva.

O feminismo da marca nao fica apenas no ambito performativo. A Always luta
contra a pobreza menstrual, buscando trazer atencdo para a falta de acesso de
pessoas pobres a produtos de higiene durante o periodo menstrual. A empresa
langou a campanha "Compre e Doe", que promete distribuir até 1 bilhdo de
absorventes para quem nao tem acesso. Como explica a vice presidente do
marketing da marca:

A Pobreza Menstrual € um problema que impacta a vida de muitas
brasileiras e mulheres no mundo todo, principalmente aquelas com menor
poder aquisitivo. Além de ser uma questdo séria de saude, ela afeta a
confianga de meninas e causa a evasao escolar. Como parte da solugéo,
precisamos trazer a tona o problema para juntos tentarmos dar um fim a
ele", diz Laura Vicentini, Vice-Presidente de marketing de cuidados
femininos da P&G Brasil. (EXAME, 2021).

Em termos de branding, a marca traz muitos elementos visuais que
costumamos associar como caracteristicos femininos: a tipografia leve e com
aparéncia manuscrita traz uma sensacao de delicadeza e suavidade, transmitindo
uma mensagem de empatia e cuidado. O azul é a cor principal da identidade visual
e representa ndo apenas a seguranga e a confianca, mas também a harmonia e a
serenidade, valores que ressoam com todos os individuos, independentemente de
seu género. Em suas embalagens era possivel encontrar o simbolo da vénus, que
representa o feminino e adiciona um elemento simbdlico poderoso, representando a

feminilidade de uma forma inclusiva e empoderadora.

Figura 7 - Logo oficial marca always
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Fonte: Mundo das Marcas

Pouco se acha na internet sobre a cultura interna da empresa, o que ja

apresenta por si s6 um problema de assessoria na marca. Em 2021, a CEO da
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P&G, Juliana Azevedo, deu uma entrevista a EXAME falando sobre a importancia
da liderangca feminina. Juliana afirma ao repérter que “Reconheco que parte da
minha missdo e da empresa é promover a equidade. Hoje temos, em média, 40%
de mulheres no quadro geral e 50% na lideranca.” (EXAME, 2021), além de
reconhecer o cenario de empreendedorismo feminino que segundo a mesma, no
Brasil ainda € pequeno. Quando perguntada sobre medidas adotadas para a saude
dos funcionarios, a resposta foi genérica e nao apresentou nenhum detalhe concreto

do que foi feito nas a¢des de comunicagao interna:

Durante a quarentena, uma preocupacado das pessoas esta em assumir
novas tarefas, como os estudos dos filhos também em casa, ao mesmo
tempo em que o home office acontece. Para os funcionarios da fabrica, que
continua ativa e com todas as medidas de segurancga, a situacdo pode ser
ainda mais dificil sem ter onde deixar os filhos. Deixamos claro para o
funcionario que ele deve ir atras da equipe de recursos humanos e acionar
a equipe médica — fisica e psicolégica — assim que preciso. Também
estamos promovendo atividades fisicas online e normalizando as situacdes,
por exemplo, de imprevistos durante as chamadas de video. A seguranga
psicolégica € muito importante para o avango de todos, e também para a
promogao da equidade. (EXAME, 2021)

Quando questionada como e por que tratar a equidade nas campanhas
publicitarias das marcas da P&G, a resposta de Juliana sobre a Always foi “ Cada
marca da P&G tem um propdsito: A Always tem apoiado financeiramente as
mulheres na ciéncia, e com produtos as mulheres na saude” (EXAME, 2021). Essa
resposta parece ser limitada, pois a marca Always esta envolvida em varios projetos
voltados ao empoderamento feminino e para mulheres em situacdo de
vulnerabilidade. Aqui demonstra-se os primeiros problemas dentro da comunicacao
da marca: a falta de uma comunicagcdo administrativa forte, com foco nos
funcionarios e na cultura organizacional. Destaca um trabalho fraco de assessoria
de imprensa, no qual projetos importantes da marca ndo séo citados e a abordagem
do feminismo, tdo presente na luta da marca, é tratada de forma superficial.

Apesar de ter um publico de todas as idades, a comunicacdo da marca
especificamente nas redes sociais é estrategicamente voltada para jovens meninas,
tendo como objetivo principal gerar conexao e engajamento com esse publico-alvo,
estando presente no Instagram, Facebook, Tik Tok e Linkedin. A linguagem adotada
€ informal, descontraida e esta sempre atualizada em relacdo ao que o publico esta
falando e consumindo, utilizando memes e referéncias da cultura pop para criar
uma comunicagao auténtica e proxima do publico. Além disso, sempre traz

discursos voltados para o feminismo e ao movimento body positive, muitas vezes
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utilizando o Storytelling com momentos constrangedores e engragados envolvendo
menstruagdo, essa abordagem tem como objetivo aproximar a marca do publico,
criando uma sensacgao de identificacdo e empatia. Pelas redes sociais, a marca visa
estabelecer uma conexao emocional com o publico, ao mesmo tempo em que
promove valores como empoderamento feminino, aceitagdo e quebra de tabus

relacionados a menstruagao.

Figura 8 - Post Instagram Always

Always Brasil @
@AlwaysBrasil
Quanto mais a menstruag&o atrasa, mais nervosa

eu fico. Quanto mais nervosa eu fico, mais a
menstruagao atrasa.

Ciclo sem fim. @

alays

Fonte: Perfil Oficial da Always Brasil no Instagram

Apesar de ter boas estratégias para gerar conexao com o publico, é importante
ressaltar que, no momento da elaboracado deste Trabalho de Conclusao de Curso,
ainda era possivel encontrar uma quantidade significativa de posts no Instagram da
marca Always relacionados ao Big Brother Brasil 23, do qual a marca foi
patrocinadora. Durante aproximadamente trés meses, a estratégia mercadoldgica
adotada pela marca foi predominantemente baseada nos acontecimentos do
programa, aproveitando a popularidade e o alcance massivo desse reality show.
Embora seja compreensivel que marcas busquem oportunidades de insergao
em eventos de grande visibilidade e engajamento como o BBB, é valido questionar
até que ponto essa estratégia esta alinhada com a identidade e propdsito
institucional da marca e n&o apenas pelo lado da comunicagdo mercadolégica. Por
se tratar de uma empresa que tem como foco principal a saude e bem-estar
feminino, direcionando esforgos para questdes como o empoderamento feminino e a
quebra de tabus relacionados a menstruacéo, a intensa presenga do programa nas

redes sociais pode levantar questionamentos sobre a coeréncia dessa abordagem
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com sua mensagem principal, e pode fazer com que suas seguidoras fiéis acabem

abandonando o perfil da marca, por achar repetitivo.

Figura 9 - Print do Feed da marca
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Fonte: Perfil oficial da marca no Instagram

Utilizando o viés da comunicagéo integrada, é importante que as estratégias
de marketing sejam equilibradas com uma comunicagdo mais alinhada aos seus
valores fundamentais. E valido ressaltar que, atualmente, a marca carece de
postagens que fagam alusdo ao cunho inovativo que a marca tem como valor
principal. Assim como a diversidade e inclusdo, ja que embora haja diversidade
presente no perfil da marca, especialmente em termos raciais e de todos os tipos de
corpos, € notavel a auséncia de publicagdes que abordam explicitamente essa
diversidade.

Destaca-se a importancia de postagens que celebram e evidenciam a
variedade de etnias, origens e experiéncias presentes na sociedade, enfatizando
histérias inspiradoras de mulheres diversas que enfrentam desafios e conquistam
seus sonhos dentro e fora da empresa. Adotando uma abordagem mais abrangente
em editorias inclusivas, muito diferente do que encontramos atualmente.

Os posts geralmente possuem um carater informativo sobre a saude da
mulher e sdao voltados ao engajamento do publico trazendo as situagdes rotineiras
de pessoas que menstruam. Logo, mais uma vez, a comunicagdo da marca é
transmitida de forma rasa e sdo descartadas inumeras possibilidades de criar um
conteudo de valor, uma vez que pouco se fala dos projetos sociais e do dia a dia da
liderangca feminina dentro da empresa, com tantos assuntos importantes, nao faz

sentido apenas posts divertidos.
Figura 10 - Print de post do perfil da marca
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Fonte: Perfil oficial da marca

Dentro do escopo da comunicagao integrada, a marca Always poderia incluir
em seus posts informagdes sobre o projeto de combate a pobreza menstrual,
levantando questdes relacionadas a falta de acesso a produtos de higiene menstrual
enfrentada por muitas mulheres em situacdo vulneravel. Além disso, poderiam ser
compartilhados relatos e experiéncias de mulheres com deficiéncia, explorando as
particularidades e desafios que elas enfrentam em relagdo a menstruacgao,
promovendo a inclusdo. Assim como o apoio ao ativismo em torno da causa das
pessoas que menstruam, mas que nao se identificam como mulheres, acolhendo e
respeitando a diversidade de identidades de género.

E importante reconhecer que a menstruacdo é algo que vai além das
situagdes rotineiras, divertidas, e abordar isso de maneira mais abrangente e
significativa poderia fortalecer a identidade da marca, além de reforgar seu apoio
publico as mulheres em todas as suas diversidades. Com o trabalho nas redes
sociais apoiado por uma assessoria eficiente, a marca podera consolidar sua
posigao como uma lider progressista e auténtica em seu setor.

Apesar das questdes citadas, existiram acertos na histéria comunicacional da
Always. Durante os 30 anos da marca no Brasil, ela trouxe muitos projetos sociais
como o #TipoMenina que educa meninas sobre a puberdade e menstruacéo e a
#MaisAbsorvente, que luta contra a pobreza menstrual brasileira. Sao muitos
projetos em parceria com a ONU, sobre educagdo e conscientizagao social para

todas as pessoas que menstruam

Um case de sucesso da marca é a campanha #LikeaGirl que apesar de ter
sido produzida na matriz americana, teve tradugédo e foi ao ar no Brasil
também. A campanha #TipoMenina (do inglés #LikeAGirl) conferiu forga,
resiliéncia e determinagao ao termo, ajudando a aumentar a autoconfianga
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de meninas mundo afora. Por seu poder de transformagédo, a campanha
#LikeAGirl foi eleita a melhor em relagdes publicas do século numa votagao
on-line promovida para celebrar os 20 anos da publicagdo PRWeek,
renomada publicacdo global especializada da industria de relacdes
publicas, recebendo 38% dos votos validos. (EXAME, 2018)

Mesmo tendo sido veiculada em 2013, a campanha ainda é lembrada como
ponto alto da comunicacdo externa da marca, 10 anos depois. Esses exemplos de
projetos sociais e campanhas bem-sucedidas evidenciam o potencial da marca
Always em utilizar sua plataforma de comunicacdo para promover uma
comunicagao sinérgica e que transmite em todas as areas o impacto social
causado.

E importante que a marca Always seja sensivel as demandas e expectativas
do publico atual, que valoriza a diversidade e a inclusdo. O fato de uma marca tao
grande e com tanto potencial ndo ter uma campanha de sucesso em mais de 10
anos é surpreendente e demonstra que claramente existe um gargalo nas areas de
comunicacdo da empresa. E essencial que a companhia invista em uma equipe de
comunicagao solida, com profissionais qualificados e criativos, capazes de
desenvolver campanhas inovadoras.

A necessidade desesperada de um jornalista multimidia e com expertise

institucional é claramente demonstrado na campanha que sera analisada a seguir.

5.1.4. CAMPANHA ALWAYS “0% VAZAMENTOS”

Em 2015, o vazamento de fotos intimas foi um tema muito recorrente nas
editorias dos portais de noticias. Uma musica sertaneja chamada “Eu vou jogar na
internet” causou muita polémica pelo eu lirico ironizar a pratica de vazar videos
intimos como forma de vinganga a pessoa exposta; o Twitter fez a agao de bloquear
a conta de pessoas que estariam postando imagens com esse teor; e, deixando
claro a seriedade desse assunto, o G1 publicou uma noticia afirmando que em

2015, o vazamento de nudes era o crime virtual mais comum do Rio de Janeiro

Além de serem do sexo feminino, o perfil das vitimas que tém imagens
vazadas é jovem. De acordo com as estatisticas da ONG, 53% tém menos
de 25 anos de idade. Destas, 25% delas sdo menores, com idade entre 12
e 17 anos. Trés estados do Sudeste estdo no topo das notificagdes de
vazamento de “nudes” contra a vontade das vitimas. Sdo Paulo, que
registrou 15 casos, o Rio de Janeiro, com oito; e Minas Gerais, com sete.
(G1, 2015)
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A campanha “0 vazamentos” da marca de absorventes Always tentou ligar o
lancamento do absorvente noturno “noites tranquilas”, com o problema do
vazamento de nudes. A estratégia da marca consistiu em usar o duplo sentido da
palavra "vazamento", que pode se referir tanto ao vazamento de sangue da
menstruagdo quanto ao vazamento de videos intimos, para conscientizar as
mulheres sobre a importancia de proteger sua intimidade. No entanto, a campanha
gerou polémica e criticas, pois o video de divulgagdo da campanha apresentava a
garota propaganda Sabrina Sato seminua, em cenas que sugerem a divulgagao de
imagens intimas.

Essa campanha ndo teve um filme veiculado na televisdo mas apenas um
video que comecou a ser veiculado nas redes sociais. Nele, Sabrina Sato aparece
deitada em uma cama estando apenas de calcinha, ela se senta na cama e reclama
da pessoa que esta filmando; em seguida, se levanta da cama e segue para outro
cdmodo exibindo seu corpo quase seminu. O video saiu inicialmente como se
tivesse sido vazado por alguém que estava vivendo um momento intimo com
Sabrina; ele foi apagado em poucas horas mas foi repostado por outras contas e

com titulos sugestivos.

Figura 11 - Print do video colocado em sites de conteudo adulto

Sabrina Sato caiu na net - Vazou no Facebook via
novinhasdowhatsapp.com

by AH Novinha!

23 hours ago * 12,182 views

B \Veja o video completo aqui hitp:/inovinhasdowhatsapp.com/brasileirinha/sabrina-
sato-pelada-no-facebook/

NEW HD

VAZOU VIDEO DA SABRINA SATO COM AMANTE (03/03/2015)
by Femando Andrade

21 hours ago * 16,194 views

Dicas de Beleza: http://dicasdebeleza-anitta.blogspot.com.br

NEW HD

Fonte: Buzzfeed

ApoOs a repercussao negativa, Sabrina apareceu no instagram para explicar
que o video nao tinha sido vazado mas que fazia parte de uma campanha da
Always e apos isso, as imagens da campanha foram divulgadas.

Porém, mesmo com as polémicas, a marca escolheu seguir com a
campanha, que continuou a ser mal vista pelo publico. Em todas as pecas graficas
da campanha Sabrina aparece nua sentada ou deitada, segurando um celular,
trazendo alusdo ao compartilhamento de imagens intimas. No comercial que foi feito

para TV, a apresentadora aparece em frente a camera sorrindo, mostrando o
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absorvente e dizendo que “O vazamento de conteudo intimo ndo € a Unica coisa
que pode tirar seu sono, o vazamento durante aqueles dias também. Por isso
Always esta langando o Always noites tranquilas, que garante 0% de vazamentos a
noite, experimentem!” e finaliza-se o comercial com a logo da marca.

Em entrevistas apdés o langamento da campanha, a garota propaganda,

Sabrina Sato, seguiu o discurso entregue pela marca

Muitas meninas tém sua intimidade vazada sem seu consentimento. E nés
mulheres ndo podemos deixar nenhum vazamento tirar 0 nosso sono e
nossa autoconfianga. Somos donas da nossa intimidade!”, afirma a
apresentadora da Record durante as imagens, que se completam com
depoimentos de meninas que ja tiveram imagens divulgadas e tiveram que
superar tal barreira. (O FUXICO, 2015)

Ironicamente, essa campanha tdo polémica e que rendeu tantos protestos,
também foi criada pela agéncia de publicidade Leo Brunnet, que concedeu a O
Boticario uma campanha bem sucedida, enquanto a da Always atraiu comentarios
como os do Portal Geledés, um portal de noticias voltado para cultura negra e

movimento feminista

Agora a Leo Burnett quer convencer a todos de que se tornou engajada
contra algo que ha pouco tempo defendeu. E teria convencido, caso tivesse
feito a ligho de casa. Afinal, se uma agéncia publicitaria ndo tem
conhecimento sobre o tema abordado na campanha, o minimo que deve
ser feito € uma pesquisa séria e profunda. Ha dezenas de textos online
gratuitos falando sobre revenge porn, assim como instituicdes e ONGs
feministas que poderiam falar sobre o assunto com propriedade e
responsabilidade. No minimo, o infame trocadilho com “vazamentos” de
sangue menstrual n&o teria sido aconselhado. (PORTAL GELEDES, 2015)
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NARRAGCAO

FRAME

ANALISE

siléncio.

siléncio.

siléncio.

Durante essa primeira parte do comercial, ndo
precisa-se de um discurso oral. No momento em
que as imagens séo passadas, conseguimos
entender que trata-se de um video intimo de
Sabrina Sato.

A linguagem corporal dela deixa claro ser um
momento a dois com uma pessoa que tem
intimidade, uma vez que ela aparece de forma
despreocupada e vulneravel. E essa pessoa,
segue gravando a apresentadora, o momento
todo em que ela se levanta da cama sem roupa.
Vale destacar que Sabrina nao é enquadrada na
camera, 0 que passa a sensagao de ser algo
escondido e caseiro.

“Esse video que vocés acabaram de ver
poderia ser um vazamento da minha intimidade
mas ele foi feito para chamar a atengdo para um
problema muito sério...”

Apods esse momento, entra Sabrina, em um fundo
de entrevistas, com uma imagem de boa
qualidade e centralizada na camera, negando a
veracidade do video anterior, assumindo que foi
feito propositalmente, para chamar a atengéo da
sociedade.
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“...muitas meninas e mulheres tém sua
intimidade vazada sem seu consentimento

Em seguida, faz uma afirmagéao rasa, de que
muitas meninas sofrem com o problema de
revenge porn, porém nao traz nada que embase
essa afirmagao, como dados jornalisticos, fontes,
ou sequer um exemplo.

“..e nés mulheres, ndo podemos deixar um
vazamento tirar 0 nosso sono e a nossa
autoconfianga.”

Depois, traz ambiguidade e um duplo sentido a
palavra vazamento, que antes estava se
referindo apenas ao problema de videos intimos
divulgados sem permiss&o. Agora, a palavra
vazamento refere-se ao vazamento menstrual,
quando o sangue acaba vazando por acidente.

“Somos donas da nossa intimidade e nds é quem
decidimos o0 que queremos e nao mostrar”

Sabrina vem para um enquadramento mais
préoximo da camera, para transmitir a
proximidade. Apesar da mensagem de
empoderamento feminino, o texto segue na
ambiguidade, ndo sabemos qual intimidade esta
sendo tratada.

“Néo deixe nenhum vazamento tirar o seu sono.
Always esta do nosso lado para néo deixar vazar
nada que a gente ndo queira.”

always

A mensagem escolhe seguir com o duplo sentido,
afirmando que a marca esté do lado das
mulheres nos dois tipos de vazamento, tanto o de
videos intimos quanto o de vazamento da
menstruagao.
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Todas as mulheres #JuntasContraVazamentos.

Finaliza-se o comercial apenas com a frase
#juntascontravazementos mais uma vez
deixando de forma aberta de qual vazamento se
esta falando.
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Analisando o conteudo da primeira parte do video, juntando o discurso visual
das cenas, com o enunciado que traz uma marca cultural fortissima do periodo
histérico em que a campanha foi montada, conseguimos entender que se trata de
um video intimo vazado. Em 2012, foi instituida a Lei Carolina Dieckmann, apos a
atriz ter 36 fotos intimas suas vazadas por hackers que invadiram seu computador
pessoal. Esse escandalo foi o primeiro de tal natureza no pais e gerou muitas
discussdes sobre o tema, que esteve em evidéncia exatamente durante o periodo
em que o comercial foi desenvolvido.

Justamente por se tratar de um tema em alta, a campanha atraiu muita
audiéncia e muita critica. Surge entdo a pergunta: se o objetivo era se posicionar
contra o vazamento de videos intimos, por que simular o vazamento de um e expor
o corpo de uma mulher da mesma forma? Parece que a marca apenas quis surfar
no assunto do momento com essa campanha, e viu um trocadilho genial dentro da
palavra "vazamento”, demonstrando mais uma vez que € comum que eles coloquem
os interesses mercadoldgicos a frente dos valores institucionais.

Todo o discurso da campanha é baseado na dualidade de sentidos da
palavra vazamento, porém, € um discurso que banaliza justamente aquilo que
pretende defender: um vazamento de menstruagdo é algo trivial, no maximo
vergonhoso, e que acontece com todas nés mulheres; enquanto o vazamento de
videos intimos € um crime e € algo que acaba com reputagcdes e autoestima de
muitas mulheres, além de causar sérios traumas emocionais em suas vitimas.

O roteiro do filme e de todas as pecas da campanha é raso e simplério,
mesmo com O enunciado social, a mensagem ainda ndo é entregue e bem
entendida por todos e a conexao do discurso com o produto € feito em cima de uma
ambiguidade prejudicial para o proprio publico-alvo da campanha.

Esses pontos destacados evidenciam a necessidade de uma reflexdo mais
aprofundada nos momentos de planejamento de campanhas, levando em
consideragao as implicagdes éticas e a responsabilidade social que a marca possuli.
A mensagem transmitida na campanha ndo esta alinhada com os valores que a

marca deveria representar, o que pode gerar danos imensuraveis

O problema é que muitos profissionais, excessivamente em linha com a
ideia de obtencdo de resultados financeiros imediatos, ndo hesitam em
obter resultados taticos, ignorando os aspectos imateriais estratégicos de
suas marcas. De modo geral, aprendemos que o excesso de extensdes
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favorece a depreciagao da imagem, ja que os consumidores nao possuem
meios para distinguir e considerar as diversas promessas de satisfagdo nas
mesmas categorias. Quando vemos o drama de muitas marcas
importantes, podemos comprovar os danos causados pela violagdo de
identidade. E preciso ter em mente que o que realmente funciona, e é
necessario para sustentar e alavancar as marcas no mercado, € o respeito
4 imagem e ao posicionamento. E a coeréncia da durabilidade entre as
promessas e a entrega das marcas. (MORAES, 2006, p. 52)

A falta de sensibilidade para tratar um tema tdo delicado de maneira
adequada gerou repercussdes negativas la em 2015, porém é pertinente lembrar
que se fosse uma campanha atual os resultados seriam muito piores, devido ao
momento em que a cultura do cancelamento esta em alta, e qualquer ruido se torna
uma grande crise de imagem.

Apesar de ser uma campanha de quase 8 anos atras, ainda € possivel
identificar problemas na comunicacdo que acompanharam a marca em todo esse
periodo. E fundamental que a empresa reavalie suas estratégias de comunicacao,
buscando uma abordagem mais consciente, inclusiva e responsavel, a fim de evitar
a reproducao de esteredtipos prejudiciais e promover uma mensagem coerente com
seus propositos e valores. Fica em evidéncia a importancia de uma comunicagao
mais cuidadosa e engajada, capaz de dialogar de maneira genuina e respeitosa
com seu publico-alvo, evitando assim possiveis equivocos e controvérsias,
garantindo que a marca Always um dia esteja no patamar da O Boticario a nivel

comunicacional.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Analisando todo o cenario e colocando as duas campanhas em comparacao,
um questionamento surge. Ambas marcas possuem o mesmo publico-alvo, estdo no
mercado brasileiro ha muito tempo, tém uma reputagdo respeitada no mercado,
possuem um forte branding e seus valores sdo alinhados a luta feminista. As duas
campanhas foram inspiradas por assuntos em alta na midia, idealizadas pela
mesma agéncia de publicidade e tém as mulheres como personagens principais.
Diante desses elementos em comum, surge o questionamento: o que, entao,
desencadeou uma campanha de éxito e a outra que despertou tanta controvérsia?

O descuido da Always ao abordar um tema tdo sério com um discurso
carregado de subjetividade e ironia demonstra a falta de um olhar cuidadoso e
jornalistico. Como abordado durante o trabalho, a formagéo jornalistica e atuagéo no
branded content, no jornalismo institucional capacita o profissional de jornalismo a
antecipar polémicas como essa e os coloca em um papel de protetores da marca,
podendo alertar a equipe de publicidade quando os criativos da campanha estao
arriscados.

Esse é o papel da comunicagao integrada, oferecer as marcas uma equipe
de comunicagcao completa, com profissionais qualificados em cada uma de suas
especialidades trabalhando de uma forma sinérgica e com a meta de transformar os
conteudos das marcas em conteudos relevantes para o publico. Os jornalistas sédo o
elemento chave dentro desse esquema, por sua multiplicidade de habilidades,
experiéncia com a imprensa, cuidado em tratar assuntos delicados e capacidade de
criar conteudo de valor. Publicitarios e administradores possuem diferentes
expertises dentro da area comunicacional, seja voltado ao mercado ou a cultura
organizacional, essas habilidades em conjunto com a pratica jornalistica, formam
uma equipe poderosa.

Em um cenario complicado tanto para a area do jornalismo quanto para as
grandes marcas, a comunicagao integrada e o jornalismo institucional aparecem
como uma opg¢ao de atuagao para todos os jornalistas em formagcao que sentem
falta de possibilidades. Os consumidores e o mercado comunicacional
contemporaneo exige cada vez mais dos materiais veiculados pelas marcas, faz-se
necessario uma entrega de conteudo mais elaborada, que apenas jornalistas

conseguem entregar. Os discursos deixaram de ser apelativos e estdo para o lado
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narrativo e argumentativo, utilizando do contexto social para convencer o
consumidor no processo de compra. Jornalistas sdo mestres em criar narrativas
envolventes e em fazer uma analise do contexto social do publico alvo das
campanhas e dentro da gestdo estratégica da comunicagao de uma marca. Esses
profissionais devem ser necessarios e valorizados, quando sao subestimados, os
langamentos de produtos podem se tornar fracassos, as redes sociais de grandes
marcas se tornam apenas vitrines e as marcas acabam se distanciando de seu
publico, de seus valores e de sua missdao, comprometendo, assim, sua relevancia e

posi¢ao no mercado competitivo em que estao inseridas.
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