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Estratégia de publicizacdo na campanha publicitaria da Avon #QualVaiSer??
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Resumo

O objetivo geral deste estudo € analisar como ocorreu o processo de publicizacdo, a
partir de Casaqui (2011), da campanha da Avon. entende-se a publicidade
contemporanea estad em busca da publicizacdo, ja que as marcas e 0s produtos se tornam
cada vez mais visiveis e compartilhados pela instancia produtora e pela coproducédo da
recepc¢do, em um novo jogo de interlocucdes proporcionado pelo meio digital.

Palavras-chave: Publicidade e propaganda; Publicizacdo; Avon.

Introducéo

Até o século XX, a interacdo entre a producao e a recepc¢do publicitaria ndo acontecia de
forma tdo intima. Por conta da dindmica de cada midia, o feedback do produto
publicitario (anuncio) era dado de forma lenta pela instancia da recepcdo. Foi com a
internet que uma nova realidade surgiu. A partir do século XXI foi possivel a
convocacdo do consumidor na co-producdo, ajudando na construcdo de produtos e até
de mensagens publicitarias. Essa nova realidade proporcionada a propagacao
espontanea de diferentes marcas nas redes sociais, fixando esse ambiente virtual como
um lugar de interagdo: o consumidor exerce um trabalho, sem contrapartidas, ao
compartilhar a comunicagdo da marca e gerar uma espécie de capital social para a
corporagdo (CASAQUI, 2011, p. 8).

Casaqui (2011) discorre sobre o conceito de publicizacdo como uma alternativa para a

atividade publicitaria contemporanea, que incorpora e negocia com o espirito do tempo,

! Trabalho apresentado no GT Histéria da Publicidade e RelagGes Publicas.
2 Mestra em Comunicagdo pela Poscom, UFSM. Participante do grupo Nés Pesquisa Criativa. E-mail:
carolinammurari@gmail.com
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em que as praticas sociais ganham for¢a. A partir do conceito de publicizagdo discutido

por Casaqui (2011), foi selecionada a campanha da marca Avon, intitulada
#QualVaiSer?®. Essa campanha se materializou a partir de criticas e sugestdes das
consumidoras/internautas em um post da marca nas redes sociais. A partir das criticas e
sugestdes, alguns produtos foram relancados e essas consumidoras estrelaram a
campanha da marca. A partir desse cenério, vale levantar a seguinte problemética: como
se da a publicizacio de propagandas que utilizam a participacdo de
internautas/consumidores nas redes sociais? A partir da problematica lancada acima, o
objetivo geral deste estudo é analisar como ocorreu o processo de publicizacéo, a partir
de Casaqui (2011), da campanha da Avon. Torna-se interessante ressaltar as
especificidades de cada objetivo: entender a sociabilidade, a ritualidade, a tecnicidade e

as institucionalidades da campanha selecionada.

Publicizacdo da campanha #QualVaiSer? da Avon

Para o conceito de publicizacdo, Casaqui (2011) utiliza o mapa das comunicativas da
cultura de Martin-Barbero (2003), e transcende cada elemento apresentado por esse
autor. Sendo assim, o autor compreende a sociabilidade (combinatéria entre Matrizes
Culturais e Competéncias de Recep¢do/Consumo), como a instauragdo do consumidor
como co-produtor, que doa seu trabalho, muitas vezes, de forma gratuita. Essa forma de
trabalhar sem remuneracgéo acontece, porque essas pessoas também sao consideradas fas
da marca e/ou do produto em questdo. A instancia consumidora que atua na coproducao,
se imagina capaz de doar ideais, de influenciar, de pertencer, sentindo-se parte da
comunidade da marca. Ainda, essa sociabilidade, geralmente, ocorre no territorio da
marca, convidando e fixando consumidores nesse locus onde ocorrem trocas de

informacdes, tornando-a cada vez mais publica (CASAQUI, 2011).

3 Disponivel em  https://propmark.com.br/anunciantes/avon-relanca-produtos-e-escala-consumidoras-
para-campanha. Acessado em 12 de abril de 2021.
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Um exemplo de sociabilizacdo € a estratégia da marca Avon, que lancou a campanha

#QualVaiSer?. A Avon mapeou comentarios negativos que foram qualificados dentro
de uma régua de insatisfacdo em relacdo ao desempenho de produtos. Esses produtos
sofreram revisdes a partir das criticas e recomendacdes das consumidoras/internautas,
que lancaram suas ideias nas redes sociais da marca. A Avon ouviu e convidou
consumidoras reais e insatisfeitas para protagonizar sua acdo publicitaria de
relangamento desses produtos. A VP de marcas, comunicacdo e cultura corporativa da
Avon, Danielle Bibas, conversou com a revista PropMark e comenta que: “Esse
conceito abre espaco para a conversa entre as duas partes. A expressao pop e divertida
estimula esse papo, colocando a marca e o consumidor no mesmo patamar. Além disso,
buscamos uma forma de trazer a inovagéo e a tecnologia dos produtos para a hashtag.
Focamos numa constante troca de experiéncias”(ONLINE, 2019).

Conseguimos perceber como a marca utilizou seu espaco digital para conversar com as
consumidoras e ainda melhorar o desempenho de alguns produtos. A partir da fala da
funcionaria da Avon, em que percebemos a dinamica da sociabilidade, conseguimos
pensar no proximo ponto do mapa, que € a ritualidade, momento em que a instancia
consumidora é chamada para interagir e participar com voz ativa, publicizando todo
processo de interacao.

A ritualidade (que se origina dos Formatos Industriais e das Competéncias de
Recepcao/Consumo) é quando se percebe 0s novos modos de consumir a comunicacao
da marca por meio da publicizacdo, que promove rituais que sao incorporados a propria
estratégia. Assim, o consumo simbolico da marca é baseado no imaginario de quem
participa e interage, buscando ser protagonista desse processo. A comunicagdo
persuasiva acontece no decorrer do proprio processo, tornando-o visivel,
espetacularizado. A ritualidade envolve a maior participacdo de quem consome, como
colaboradora, ou colaborador, na esfera produtiva. Consumir a mercadoria, nesse caso,
implica pensar sobre como esse produto pode ser no futuro, intervir com seus gostos e

ideias, muitas vezes, concorrendo com outras pessoas, no resultado daquilo que sera
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ofertado ao final no mercado. No caso da Avon, as consumidoras escolhidas pelas redes

sociais ajudaram na reformulacdo dos produtos e, ainda, estrelaram a campanha de
comunicacdo que foi veiculada em midias online e offline.

E na parte da tecnicidade que as Ldgicas de Producdo se modificam, simulando um
dialogo aberto e constante entre consumidoras, marcas e corporagdes. Trazendo como
exemplo a campanha da Avon, percebemos como as redes sociais foram fundamentais
para a concretizacdo de toda campanha, ja que a estratégia partiu dos comentarios
negativos da pagina da marca. Contudo, Casaqui (2011) ressalta que a ideia de dar voz,
de possibilitar a parceria entre as diferentes instancias, do trabalho em equipe, esconde a
assimilacdo das acOes editadas por conta da logica “marcaria” pela instancia da
producdo. Na campanha da Avon, nem todas as consumidoras foram ouvidas, a propria
VP da marca relatou que: “A partir dos comentarios selecionados, a empresa analisou 0s
perfis dos proprietarios das contas e escolheu os usuarios que mais se alinhavam ao
posicionamento da empresa para estrelarem a campanha #QualVaiSer?” (ONLINE,
2019). Dessa forma, a instancia produtora ainda guarda poderes de decisdo em relacdo a
abertura do dialogo com a recepcéo.

Casaqui (2011) comenta que essa relacdo entre as duas instancias s6 é possivel pelos
meios técnicos que as plataformas digitais proporcionam, constituindo outros Formatos
Industriais. A possibilidade desses processos colaborativos pode ser vivida como
entretenimento, mas principalmente como parte de uma relacdo entre trabalho e lazer.
Assim, o autor comenta que o sentido social das tecnologias digitais estd amarrado na
ideia do trabalho colaborativo, que faz com que a instancia trabalhadora e a
consumidora sejam vistas como papeis complementares e equivalentes, ressaltando que
essa logica “é uma producao de comunicagdo, que tem a mercadoria como mote para o
estabelecimento do dialogo” (CASAQUI, 2011, p. 18).

As institucionalidades, por fim, correspondem a publicizacdo como estratégia que
exprime as corporacdes e as Ldgicas de Producdo para a contemporaneidade, e que

estdo ligadas as Matrizes Culturais. Com isso, o autor sugere que as formas de
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publicizagdo em que “As corporagdes assumem o papel simbolicamente construido de

agenciadores de movimentos sociais, de gestos humanitarios, de transformagdes sociais
¢ de comunhdo de sujeitos” (CASAQUI, 2011, p. 18-19).

Consideracoes finais

Diante da apresentacdo do mapa das mediaces a partir de Casaqui (2011), entende-se a
publicidade contemporanea estd em busca da publicizacdo, ja que as marcas e 0S
produtos se tornam cada vez mais visiveis e compartilhados pela instancia produtora e
pela coproducdo da recepgdo, em um novo jogo de interlocucdes proporcionado pelo
meio digital. Ainda, Casaqui (2011) ressalta como essa préatica ndo deixa de ser uma
ressignificacdo na busca pelo lucro, em que as empresas se aproximam da instancia
consumidora por meio da exploracdo do trabalho.

A interacdo entre a instancia produtora com a receptora seja da publicidade ou de
qualquer empresa que ofereca produtos, ndo precisa ser necessariamente positiva. Pelo
contrario. Foi por meio desse jogo de interlocu¢des impulsionado pelas midias digitais,
consumidoras e consumidores conseguiram expressar suas insatisfacbes, muitas vezes,
ndo atendidas pelos 6rgdos responsaveis por mediar tais condutas, como 0 CONAR, o
CENP e até mesmo o Procon. Como conseguimos visualizar o caso na campanha da

Avon.
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