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Resumo

O artigo discute o potencial do conceito de acontecimento para os estudos da comunicacao organizacional a partir da analise
da campanha “Casais”, de O Boticario. A andlise apoia-se em textos de diversas midias e comentarios de leitores, buscando
apreender como se da a descricdo, narracao e recepcao publica do acontecimento e como ele reconfigura a imagem de O
Boticario. Evidenciamos a forma como o acontecimento afetou diferentemente os publicos, os quais atualizam aimagem de O
Boticario, vinculada, por alguns, ao desrespeito a familia e a promocao da “imoralidade”, e, por outros, a “coragem”, a “quebra
de tabus” e a “responsabilidade social".

Abstract

This article discusses the potential of the concept of event for the studies of organizational communication, based on the
analysis of the “Casais" (Couples) campaign of the 0 Boticdriobrand. The analysis is based on the texts of a number of media
and on comments by readers, seeking to understand how the description, narrationand public acceptanceof the event takes
place and how it changes the image of O Boticario. We show the way how the event affected various publics, which update
the image of 0 Boticadrio, which is related by some of them to disrespect for the family and promotion of “immorality”, and
by others to “courage”, to the “"breach of taboos" and to “social responsibility”.

Resumen

Este articulo analiza el potencial del concepto de acontecimiento para los estudios de la comunicacion organizacional
a partir del analisis de la campanfa “Casais" (Parejas) de O Boticario. El analisis se basa en textos de diversos medios y en
comentariosdelectores, buscando captarcomose hacela descripcion,\a narracidny \a recepcion publicadel acontecimiento
y cOmo este reconfigura la imagen de O Boticario. Evidenciamos cdmo el acontecimiento afectd de manera diferente a los
diversos publicos, quienes actualizan la imagen de O Boticario, vinculada por algunos a la falta de respeto por la familia 'y
ala promocion de la “inmoralidad”, para otros asociada al “coraje”, a la “quiebra de tabues" y a la “responsabilidad social".
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experiéncia de uma organizacao e de seus publicos € atravessada por acontecimentos de diferentes tipos, graus de

repercussao e de afetagao: positivos, negativos, inesperados, programados, mais ou menos marcantes, com maior ou

menor reverberacdo, midiatizados ou ndo. Partindo dessa premissa, o presente trabalho propde discutir o potencial
do conceito de acontecimento para o estudo de temas e problemas da comunicacao no contexto das organizagdes'.

Areflexdo é desenvolvidaapartirdaanalise do casode O Boticario, organizacao brasileiraque, entre o fim de maio e o comeco
de junho de 2015, se viu implicada em uma controvérsia publica em torno de uma campanha publicitaria da marca para o
Dia dos Namorados. Na analise desse caso buscamos explorar como um acontecimento implicando uma organizacao tem
um papel importante na constituicdo da suaimagem publica, a partir da atuacao dos publicos que se formam no transcurso
do acontecimento e que se posicionam em relacao a ele, as questdes coletivas ou aos valores sociais que ele revela e as
praticas organizacionais.

O artigo esta estruturado em trés partes. Na primeira, apresentamos a concepgao de acontecimento que sustenta esta
analise, orientada pelaabordagem tedrico-metodoldgica proposta pelo socidlogo Louis Quéré (1997,2005), da qual retiramos
uma grade para analisar o lancamento da campanha de O Boticario e sua repercussao publico-midiatica enquanto um
acontecimento que afetou e configurou publicos diversos. A partir de um corpus composto por material empirico retirado
de diferentes midias, analisamos a descricdo, a narracdoe a recepcdo publicado acontecimento, expostas na segunda parte
do artigo. Por fim, apresentamos nossas consideracoes finais, sintetizando o resultado da analise e destacando o papel do
acontecimento na (re)configuracao dos publicos, de seus posicionamentos e da imagem da organizacao.

ACONTECIMENTO, PUBLICOS E IMAGEM PUBLICA

A concepcao de acontecimento que sustentaa presente analise é orientada pela abordagem tedrico-metodoldgica proposta
pelo socidlogo francés Louis Quéré (1997, 2002, 2005, 2012). O autor situa o acontecimento no terreno da experiéncia e da
acdo, no seu poder de afetar os sujeitos e de revelar aspectosimportantes do contexto no qual ele ocorre?. Ou seja, no poder
de afetacdo e no poder hermenéutico do acontecimento — seus dois aspectos marcantes (Quéré, 1997, 2005, 2012).

O poder hermenéuticodoacontecimento refere-se ao seu potencialde,ao emergir no cotidiano e naexperiéncia de individuos
e coletividades, provocar uma profusao de sentidos e discursos que buscam compreendé-lo, defini-lo, narra-lo. Para Quéré
(1997, 2005, 2012), 0 acontecimento é fonte de sentidos, possui elementos que contribuem para a sua prépria compreensao,
cria novas possibilidades parainterpretar a realidade e o contexto no qual ele se inscreve, ajuda a esclarecer o passado que
0 tornou possivel e inaugurar novas possibilidades em relacdo ao futuro. Um acontecimento tem um “poder de esclarecer
0 contexto do conjunto, de revelar os estados de coisas existentes e de realcar os processos em curso” (Quéré, 2005, p. 71).
O acontecimento tanto revela questdes coletivas importantes do contexto no qual ele emerge, quanto abre caminho para a
discussao e acdo em torno aos problemas revelados, inserindo-se em “campos problematicos” (Quéré, 2005).

Jaopoderdeafetacaorefere-seaomodocomoumacontecimentoafetaaexperiénciadossujeitos,aforcacomaqualeletoca
individuos, coletivos, organizacdes. Na concepcao de Quéré (1997, 2010), um acontecimento sempre acontece paraalguém,

1 Este artigo é uma versao modificada de paper apresentado ao GP de Relacdes Publicas e Comunicacao Organizacional do XV Encontro dos Grupos de Pesquisa em
Comunicacao, evento componente do XXXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao — Intercom, Rio de Janeiro, 2015 (Silva, 2015).

2 Tal abordagem tem inspirado uma série de estudos no ambito do Grupo de Pesquisa em Imagem e Sociabilidade (Gris/PPGCOM-UFMG), do qual participo. Ver, por
exemplo, V. Franca (2009, 2012), Simdes (2011), Silva (2014), Silva e Simdes (2014).
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que, afetado, responde aquilo que o afetou, em uma dindmica de mutua afetacdo (sofrer e agir), através da reflexividade
e da linguagem. Ou seja, tocados por uma ocorréncia, 0s sujeitos respondem com discursos e acgdes, contribuindo para
constituir e dar sentido ao acontecimento (V. Franca, 2009, 2012). Nessa perspectiva, pragmatista, é por causa do potencial
de revelacao e de afetacdo que publicos se formam no contexto de um acontecimento. Os publicos sdo concebidos como
coletivos que, afetados ou interessados por questdes ou problemas revelados por experiéncias, como um acontecimento, se
envolvem em uma acao visando discutir e tratar o que os afetou (Dewey, 2001; Quéré, 2003; V. Franca e Almeida, 2008). Essa
concepcao de publico em Dewey — lembrada também por Fabio Franca (2004) ao inventariar abordagens desse conceito
e seus usos em relagdes publicas — e o vinculo com a nocao de acontecimento, enfatizado por Quéré (2003), parece-nos
extremamente Util para o campo da comunicacao organizacional por salientar que os publicos ndo estdo pré-estabelecidos?,
mas se formam na experiéncia de confrontagdo com uma situacao tida como problematica e que demanda uma solugao.

Na perspectiva de Quéré (1997; 2005), entdo, uma ocorréncia torna-se um acontecimento quando é capaz de provocar
ruptura no curso normal da experiéncia; de afetar individuos ou coletivos, interpelando-os para a agao; de inscrever-se em
“campos problematicos”, revelando ou lancando luz sobre problemas que afetam a vida coletiva e abrindo caminhos para a
acao e a busca de solucdes (Silva; Simdes, 2014).

Umacontecimentondotemumsentidodado previamente. Ele setorna,apartirdeacdes e sentidosatribuidos pelosque sao por
eleafetados(Quéré, 1997,2005;V.Franca,2009)eatravésdoque Quéré (2000, p. 11)denominade “processo deindividualizacao™
aformapelaqual umaocorréncia adquire uma individualidade, identidade e sentido como um acontecimento singular, Unico.
Como um processo, a individualizagao pode ser vista e analisada em etapas, que estdo, porém, profundamente imbricadas
umas nas outras: a descricdo (nomeacao, categorizacao, enquadramento); a narracado (constituicao de uma temporalidade e
atores cujas agdes constroemaintriga); a recepcado publica(formacao de publicos cujas praticas e discursos contribuem para
constituir e nomear o acontecimento); a dimensao pragmatica ou contexto de fundo (acdes e reagdes proprias daguele tipo
de acontecimento; praticas e valores destacados e tematizados na narrativa, 0s quais atualizam o universo simbdlico que
constitui o contexto social); a configuracao de problemas publicos (potencial de certos acontecimentos para criar, revelar
ou modificar problemas coletivos, e a maneira como estes sao tratados); e a normalizacdo (a reducao da indeterminacgao do
acontecimento, o tratamento da ruptura provocada, a recomposicao do fluxo da experiéncia)*. Nesta abordagem, a midia é
uma das instancias, dentre outras, a atuar na individualizacao dos acontecimentos, descrevendo, enquadrando e narrando o
que aconteceu, juntamente com outras narrativas (Silva, 2014; Silva e Simoes, 2014).

Essa perspectiva do acontecimento nos oferece uma grade a partir da qual podemos analisar diferentes ocorréncias que
envolvem tipos diversos de organizacdes sociais e que, pelo seu potencial de afetacao de atores e de revelacao de problemas
coletivos, podem tornar-se acontecimentos e reverberar no cenario social e midiatico. Para os objetivos da presente reflexao
—que busca mostrar o potencial do conceito de acontecimento para os estudos da comunicagao organizacional, fazendo um
exercicio analitico de analise de uma campanha publicitaria que se tornaum acontecimento —, focalizaremos as dimensoes
da descricdo,da narracdoe dasua recepcao publica. Elas sdo tomadasaquicomonossas categoriasde analise e consideradas
adequadas para verificar a constitui¢cdo de publicos no contexto de um acontecimento e como este, ao emergir, instaura
uma discussao publica, através das midias, em torno de uma questdo coletiva e também da imagem de O Boticario.

3 Uma nocao semelhante de publico é dada pelo interacionismo simbdlico. Expoente dessa perspectiva, Herbert Blumer (1987) — bastante referenciado no campo das
relacdes publicas (Andrade, 1989; F. Franca, 2004) — concebe o publico como um grupo de pessoas que se envolvem e agem diante de uma questdo controversa. Esse
grupo nao possui uma organizacdo, sua existéncia estd centrada no problema em questdo. O publico nasce no processo de discussao, nas controvérsias.

4 Essas etapas do processo de individualizacdo de um acontecimento sdo as mesmas mencionadas na analise de outro acontecimento (Silva; Simoes, 2014) e foram
sistematizadas a partir de textos de Quéré (1997, 2000, 2005) e de outros trabalhos que operacionalizaram o conceito de acontecimento a partir desta abordagem
tedrico-metodoldgica: Barthélémy (1992), Babo-Lanca (2008), V. Franca (2009), Sim@es (2011, 2012), Silva (2011, 2014).
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A descricdo de um acontecimento, conforme sintetizado anteriormente e detalhado em outros trabalhos (Silva, 2014;
Silva e Simdes, 2014), ¢ a maneira como ele é definido, nomeado, enquadrado, isto €, inscrito em determinados “quadros da
experiéncia” (Goffman, 1991, p. 19) ou quadros de sentido (Franga, 2009). Refere-se ao modo como os diferentes atores fazem
0 enquadramento de um acontecimento, mobilizando “quadros” ou matrizes interpretativas socioculturais para atribuir
sentido aquela ocorréncia ou situacdo. O conceito de “quadros” ou enquadramento nos permite, entdo, identificar como um
acontecimento é definido pelos atores e que disputas simbdlicas sdo estabelecidas (Silva, 2014). Trataremos, portanto, de
apreender quais enquadramentos foram mobilizados para explicar a campanha de O Boticario.

A narracgorefere-seaosprincipaisprotagonistascujasacdesconstituematramadoacontecimento,bemcomoaconfiguracao
de perspectivas temporais. Ou seja, trata-se aqui de identificar a constituicdo de um passado, que remete ao “campo da
experiéncia”, e de um futuro para o0 acontecimento, o que aponta para o “horizonte de expectativas” (Koselleck, 2006) ou de
possibilidades inauguradas pelo acontecimento, suas possiveis consequéncias (Silva, 2014). Quais experiéncias passadas a
campanha “Casais” convoca? Quais sao e para onde apontam as possibilidades de futuro abertas por este acontecimento?

Ja a recepcdo publica, como dito antes, refere-se ao processo através do qual um acontecimento constitui publicos:
grupos afetados e/ou interessados pelo acontecimento ou pelas situacdes e problemas por ele revelados, e cujas praticas
e discursos contribuem para conformar e nomear o acontecido. Isso inclui diversos atores e organizacdes sociais, entre 0s
quais as proprias midias. Trata-se, aqui, da concepcao de publicos em Dewey (2001): coletivos afetados pelas consequéncias
indiretas de uma atividade ou experiéncia, e que agem conjuntamente de forma a discutir e tratar a situacao problematica
dali resultante®. Acreditamos que esses publicos podem ser identificados através das mengdes e manifestacgdes inseridas
nos discursos das midias (Silva; Simoes, 2014). No caso da campanha de O Boticario, buscamos identificar quem sdo e como
se posicionam os publicos.

Essas categorias de analise do acontecimento permitirdo a apreensao do processo de individualizacao ou singularizacao
da campanha “Casais”, possibilitando identificar o seu enquadramento, as perspectivas temporais que 0 acontecimento faz
convocar,ospublicoseosseusposicionamentos.Comisso,acreditamospoderresponderasduasquestdesqueorientamnossa
exploracao desse caso: qual imagem de O Boticario esse acontecimento projeta? Quem sdo os publicos que se constituem
no contexto desse acontecimento e que tracos da imagem de O Boticario sao destacados em seus posicionamentos?

A imagem € entendida aqui, a partir do proposto por Wilson Gomes (2004, p. 254), como “um complexo de informacoes,
nogdes, conceitos, partilhados por uma coletividade qualquer” e que caracterizam um individuo, grupo ou organizacao. E
um tipo de opinido publica que se forma em relacdo a esses atores sociais, mas que também se modifica, é atualizada, esta
sempre em construcéo: uma “imagem publica ndo é uma entidade fixa, definitiva, sempre igual a si mesma e assegurada
para todos os seres reais” (Gomes, 2004, p. 264).

No processo de permanente constituicdo daimagem publica a que se refere Gomes (2004), dois aspectos sdo fundamentais:
a midia, cuja visibilidade social possibilitada (a visibilidade midiatica) tem um papel fundamental na formacao da imagem
publica na contemporaneidade; e 0s posicionamentos dos individuos e das organizacdes diante das situacdes ou dos
acontecimentos davida social, bem como as relacdes que eles mantém com outros atores sociais (Gomes, 2004; Thompson,
2008; Simoes, 2011).

SAidentificacaode situacdes problematicas ou problemas publicos revelados por umacontecimento (Dewey, 2001; Queré, 1997,2005) e adiscussao de acdes consideradas
apropriadas para resolvé-los podem ser apreendidas e analisadas na dimensao da constituicdo dos problemas publicos, conforme apontado anteriormente. Como nao é
0 nosso foco aqui, o(a) leitor(a) pode encontrar um aprofundamento sobre essa dimensao em Silva (2014).
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Em sociedades cada vez mais midiatizadas, portanto, as praticas e os discursos das organizacdes também sao afetados
pelas midias e por sua visibilidade, podendo reverberar socialmente, reconfigurar os seus publicos, as suas posicoes e a
propriaimagem da organizacao.

A CAMPANHA DE 0 BOTICARIO COMO ACONTECIMENTO

A campanha “Casais”, produzida pela agéncia AlmapBBDO, foi composta de um filme de 30 segundos, anuncios, spotse hot
site, com foco na colecdo de fragrancias multigénero da linha Egeo e proposta deilustrar a “diversidade do amor"8. Somente
o filme enfatiza o carater multigénero da campanha. O video mostra diferentes casais, heterossexuais e homossexuais,
trocando presentes para celebrar o Dia dos Namorados, embalados pela musica 7oda forma de amor, de Lulu Santos’. O
lancamento da peca ocorreu em televisdo aberta, no intervalo do programa dominical “Fantastico”, da Rede Globo, em 24
de maio de 2015, mesmo domingo em que acontecia a tradicional Parada do Orgulho Gay em Sao Paulo.

Ocomercialtornou-se,rapidamente,objetodemobilizacdo,discussaoemanifestacdescontrariasefavoraveis, principalmente
nasredes sociais digitais e na primeira quinzena de junho de 2015. Conforme narrativas midiaticas analisadas, a pega gerou
uma espécie de competicao entre quem aprovou e quem desaprovou o comercial, além de ameaca de boicote a marca,
dezenas de reclamacgdes no site Reclame Aqui ®e no Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria (Conar). Este
ultimo abriu processo para julgamento do contetddo da peca audiovisual, posteriormente arquivado sob a alegacdo de nao
contrariar principios de mercado.

Para esta analise do lancamento da campanha “Casais” enquanto um acontecimento que tematiza, ao mesmo tempo, uma
questdo publicaeaimagem daorganizacdo e marca O Boticario, utilizamos um corpusconstituido por 15 textos publicados e
disponiveis nos sitesdos jornais Folha de S.Pauloe O Estado de S. Paulo;do portal de noticias G1, da Globo.com; das revistas
Carta Capital, Epoca, Exame, Férum, Vejae Veja SP. e dos sitesInfomoney e Brasilpost. Também foi analisado um total de 110
comentarios feitos por leitores aos textos midiaticos analisados. A grande quantidade de comentarios postados a maioria
das matérias do corpus(em alguns casos, superiores a 1 mil) exigiu que fizéssemos uma selecéo. Assim, selecionamos 0s 10
ultimos comentarios postados aos textos para compor o corpus, chegando, entdo, ao total de 110 comentarios®.

Sobre este corpus, entdo, composto por 15 textos de diferentes midias e 110 comentarios de internautas, aplicamos a grade
analitica anteriormente delineada, buscando apreender, através da analise da descricdo, narracao e recepcao publica, as
interpretacoes e 0s posicionamentos dos publicos sobre o0 acontecimento e sobre a propria organizacao.

Na descricao, a disputa de sentidos: uma “campanha desrespeitosa”?

A descricdodo lancamento da campanha de 0 Boticario pelas midias analisadas destaca menos as suas caracteristicas
de acontecimento tipico (uma campanha publicitariacomemorativa) e mais o seu carater de um acontecimento singular
(umacampanha parao Diados Namorados que inclui casais homossexuais). O que ganha destaque na descricadomidiatica

6 Disponivel em: <http://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/06/comercial-de-o-boticario-com-casais-gays-gera-polemica-e-chega-ao-conar.
html>. Acesso em: 09 jul. 2015.

7 0 video esta disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolDI>.

8 0 Reclame Aqui é um site que funciona como um canal de comunicacao entre consumidores e empresas brasileiras. Ver: www.reclameaqui.com.br

9 Acoletadas matérias e dos comentarios foi feitaem 09/07/2015. As referéncias de narrativas midiaticas e de comentarios analisados estao disponiveis nos respectivos
sitesdas midias mencionadas.
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do acontecimento é a controvérsia ou “guerra de opinides"'’, que teria sido engendrada nas midias sociais depois que
alguns consumidores definiram a peca como “desrespeitosa a sociedade e a familia"" por incluir casais homossexuais
celebrando o Dia dos Namorados.

Os relatos midiaticos buscam, entdo, reconstituir as circunstancias da producao e do langcamento da peca e a sequéncia
de atividades que compdem a intriga do acontecimento. Mencionam a estreia do comercial em televisao aberta; a exibicao
nacional durante asemanadaParadadoOrgulho LGBT, em Sao Paulo; 0 "atagque homofdbico” a campanha, com reclamacoes
feitas a O Boticario, ao site Reclame Aqui e ao Conar, bem como o “barulho” e “falatério™? gerado nas midias sociais, que
teriam aumentado ainda mais a audiéncia e o interesse pelo comercial na internet; a mobilizacao gerada, tanto de publicos
criticos quanto dos que defenderam a campanha, sobretudo apos a proposta de boicote a marca feita pelo pastor Silas
Malafaia em suas redes sociais, em 02 de junho de 2015, a resposta dada por O Boticario através de nota oficial na qual
defende a campanha e o seu posicionamento.

A disputa de sentidos acerca do acontecimento gira em torno da questao coletiva e dos valores tematizados pelo comercial
de O Boticario, o qual explicita o reconhecimento e respeito as relagdes homoafetivas. A controvérsia sobre se a campanha
é ou ndo é "desrespeitosa a sociedade e a familia” desenvolve-se mais nos comentarios dos leitores as matérias aqui
analisadas, como veremos adiante, do que no discurso das midias ou de seus profissionais. Os agentes midiaticos, em geral,
tratam mais de destacar a existéncia da controvérsia e, sobretudo, de construir um contexto para o acontecimento. Mas, ao
fazé-lo, é notavel o quanto os discursos midiaticos se posicionam, mais ou menos explicitamente, a favor da campanha e do
que ela representa em termos de transformacao e/ou choque de valores na sociedade.

Contrapondo o enquadramento de desrespeito a sociedade e a familia, a campanha de O Boticario é descrita, por outra
parte, como “singela propaganda para o Dia dos Namorados™*, tanto em relatos midiaticos quanto em posicionamentos
de outros publicos, conforme veremos adiante. Neste caso, a proposta de boicote e o préprio acontecimento — suscitados
pela campanha publicitaria —, sdo relacionados a um contexto social e politico mais amplo, que seria 0 da existéncia de
uma “cruzada moral" em curso no Brasil contra minorias ou direitos da comunidade LGBT™. Os defensores da cruzada e do
boicote teriam sido “derrotados” pela mohilizacdo desencadeada pela peca publicitaria de O Boticario™®.

A analise do processo de descricdo do acontecimento que emerge com o langcamento da campanha “Casais” e seus
desdobramentos mostra, portanto, uma disputa sobre os sentidos que Lhes foram atribuidos pelos publicos agenciados
por esse produto comunicativo de O Boticario. Para determinados grupos, a campanha da organizacao é desrespeitosa
a familia e a sociedade. Outros, porém, a interpretam de forma distinta, categorizando-a como uma singela propaganda e
sustentando o proprio posicionamento da organizacao ao lancar a campanha, como veremos adiante.

10 Disponivel em: <http://economia.estadao.com.br/blogs/radar-da-propaganda/comercial-de-o-boticario-cria-guerra-de-opinioes/>. Acesso em: 09 jul. 2015.

11 Disponiveis em: <http://www.revistaforum.com.br/blog/2015/06/conselho-vai-analisar-propaganda-do-boticario-com-homossexuais/>; <http://gl.globo.com/
economia/midia-e-marketing/noticia/2015/06/ comercial-de-o-boticario-com-casais-gays-gera-polemica-e-chega-ao-conar.html>. Acesso em: 09 jul. 2015.

12 Disponivel em: <http://vejasp.abril.com.br/blogs/pop/2015/06/01/anuncio-boticario-ataques-homofobicos-resposta/ >. Acesso em: 09 jul. 2015.

13 Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/blog/radar-on-line/economia/malafaia-conclama-evangelicos-a-nao-comprar-no-boticario-apos-campanha-na-tv/>. Acesso
em: 09 jul. 2015.

14 Disponivel em: <http://www.cartacapital.com.br/sociedade/vao-ter-de-engolir-os-lght-1841.html> .Acesso em: 09 jul. 2015.

15 Disponivel em: <http://www.cartacapital.com.br/sociedade/vao-ter-de-engolir-os-lght-1841.html> .Acesso em: 09 jul. 2015.

16 Em dois dias-chave da controvérsia nas redes digitais — 02 e 03 de junho de 2015 - o comercial teve, respectivamente, 1,4 milhao e 1,9 milhao de visualizacdes no
YouTube: “o video foi curtido 247.317 vezes e teve 161.768 desaprovacoes, de acordo com a Bites Consultoria”, citada pela revista Veja. Um més depois, em 12/07/2015,
identificamos que a peca chegou a 3.524.873 visualizacdes; 386.049 likes (gostei); 192. 949 dislikes (ndo gostei); e 47.126 comentarios. Disponivel em: <http://veja.abril.
com.br/blog/radar-on-line/internet/o-boticario-bate-malafaia-em-disputa-na-internet/>. Acesso em: 09 jul. 2015.
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A narracéo: organizacao, publicidade e valores em transformacao

A narracdo do acontecimento nos mostra os atores centrais cujas a¢des constroem a trama do acontecimento, ja
delineados brevemente na analise da descrigcdo, e também a constituicao da temporalidade do acontecimento. Ou seja,
focalizamos aqui a andlise de dois eixos: 0 passado acionado e (re)construido a partir do acontecimento presente; e o
futuro ou as possibilidades por ele abertas.

Na construcdo de um passado para a campanha “Casais”, os discursos das midias atuam, sobretudo, na convocacgao de
experiéncias anteriores relativas a campanhas publicitarias semelhantes, que se notabilizaram pela inclusdo de casais
homossexuais, algumas também com reacdes negativas de determinados publicos. Nessa relagdo com o passado, por um lado,
as narrativas recordam que O Boticario ndo foi a primeira marca de cosméticos a sofrer represalias religiosas por produzir e
difundir produtos comunicativos nos quais explicita seu posicionamento de respeito a diversidade nas relacdes de género e
homoafetivas'. Os relatos recuperam o caso do boicote proposto pelo deputado federal Marco Feliciano (PSC-SP) a Natura, no
comeco de 2015, pelo patrocinio a telenovela Babildnia, veiculada pela TV Globo, que mostra um beijo entre duas mulheres.

Defato,estudoscomoosrealizadosporSilvaeSalgado(2016)témevidenciadocomoasrelacdesdegéneroe,principalmente,as
homoafetivas, tornaram-se, nos anos recentes, uma das questdes publicas mais presentes em controvérsias desencadeadas
por posicionamentos ou praticas de organizagdes e marcas das mais diversas areas, nacionais ou multinacionais. Segundo
0s pesquisadores, essas questdes geralmente alcancam ampla visibilidade midiatica por sua presenca social e pelo ativismo
deindividuos e coletivos, que reivindicam respeito a diversidade existente nas relagdes afetivas, reconhecimento de direitos
enquanto cidadaos, e formas ndo estereotipadas de representacao social e dos vinculos afetivos que ndo se enquadram no
padrao heteronormativo (Silva; Salgado, 2016).

De outro lado, a narracao do acontecimento suscitado pela campanha “Casais” vai situando O Boticario no universo de
organizacoes que tém incorporado, em sua publicidade, novos valores e demandas sociais na representacao de casais e de
familias, inclusive como parte da estratégia das marcas. Sao retomados, neste sentido, varios casos recentes de marcas
nacionais ou internacionais: Gol, Skol, Fiat, MixBrasil, Unilever/sorvetes Magnum, Sonho de Valsa, Motorola Brasil, Banco do
Brasil Seguros, Coca-cola, McDonald's, Starbucks, Tiffany, Banana Republic, Honey Maid e Hallmark Cards',

Na construcdo narrativa desse acontecimento sdo agenciados também especialistas do campo da publicidade, cujos
posicionamentos enfatizam varios elementos que atualizam a imagem de O Boticario, hem como os futuros possiveis
inaugurados pelo acontecimento — que, conforme veremos adiante, aparecem também em posicionamentos de outros
publicos. O Boticario é lembrado como “uma marca de massa” presente em todo o pais, que tem “postura” e “coragem” de
assumir uma “posi¢cdo” mesmo que represente um “risco” para 0s seus negdcios e sua imagem'. Até entdo considerada
“uma marca com uma imagem ligada a amizade, a familia, aos relacionamentos amorosos”, O Boticario teria alterado o seu

“capital simbdlico” apds a campanha, agregando “outro conjunto de valores”, "o que pode agradar a alguns e desagradar a
outros”—um “risco do posicionamento” que a empresa poderia vir a enfrentar®,

17 Disponivel em: <http://www.infomoney.com.br/negocios/como-vender-mais/noticia/4067376/ boticario-faz-campanha-com-casais-gays-para-dia-dos-namorados>.
Acesso em: 09 jul. 2015.

18 Disponivel em: <http://epocanegocios.globo.com/Informacao/Dilemas/noticia/2015/06/comercial-de-o-boticario-cria-guerra-de-opinioes.html>. Acesso: 09 jul. 2015.
19 Disponiveis em: <http://exame.abril.com.br/rede-de-blogs/branding-consumo-negocios/2015/06/10/0s-riscos-para-o-boticario-apos-a-polemica/>;<http://epocanegocios.
globo.com/Informacao/Dilemas/ noticia/2015/06/comercial-de-o-boticario-cria-guerra-de-opinioes.html> . Acesso em: 09 jul. 2015.

20 Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/rede-de-blogs/branding-consumo-negocios/2015/06/10/os-riscos-para-o-boticario-apos-a-polemica/>. Acesso em: 09 jul. 2015.
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Quanto aos futuros possiveis abertos pelo acontecimento, os discursos destacam o processo instalado pelo Conar e o
possivel impacto da campanha sobre a imagem e 0s negdcios da organizacao no longo prazo. Neste caso, salienta-se a
ameaca de boicote pelos criticos da campanha, os quais destacam tracos distintos a “coragem” na atualizacao da imagem
da marca — como veremos na analise da recepcao publica. Ao mesmo tempo, outra possibilidade aberta € o incentivo ao
consumo da marca que teria sido promovido pela campanha junto a outros segmentos de publicos. Além disso, mencione-
se a possibilidade de mudanca nas formas de representacao publicitaria das relacdes afetivas e composicao familiar por
parte do mercado publicitario?.

Dados os limites e objetivos do presente artigo, € impossivel precisar e mensurar aqui essas possiveis consequéncias, que,
ademais, precisariam de outras metodologias e técnicas de pesquisa, distintas dagquelas que adotamos. De qualquer forma,
taisconsequéncias (negdcios econsumo, transformacoes efetivasnaimagemdamarcaenasformasde representacao social
dasrelagoes afetivas em produtos comunicacionais de organizagoes) poderao integrar o futuro aberto pelo acontecimento.
Importante salientar, porém, que a construcao narrativa pelas midias analisadas evidencia o “poder hermenéutico” desse
acontecimento (Quéré, 1997, 2005). A campanha de O Boticario e a forma como ela reverberou sao reveladoras nao apenas
dadisputanaproducao de sentidos sociais acerca de uma pratica comunicativa organizacional (uma campanha publicitaria)
—vista na etapa anterior da analise —, como também do contexto socio-histdrico no qual emerge e das questoes coletivas
explicitas ou veladas que carrega consigo. Contexto no qual a sociedade debate e disputa temas e valores que a afetam e/ou
lheinteressam—comoaconcepcao de relacoes afetivas e de familia historicamente vigentes—, e que cobradas organizacoes
posicionamentos e praticas que os inclua, represente, reconheca e respeite.

Os publicos e seus posicionamentos: discutindo relacoes afetivas e valores sociais

Emtornodacampanhade O Boticario, de seus desdobramentos e das narrativas feitas pelas midias constituem-se diferentes
publicos, que, de alguma forma, sao afetados ou estao interessados no acontecimento ou em valores sociais, problemas ou
questdes coletivas que ele revela. Entre os publicos passiveis de identificagdo através das narrativas midiaticas analisadas,
podem-se citar algumas instituicdes, como o Reclame Aquie o Conar, que foram interpelados e tiverem que dar respostas
ao acontecimento. Também podem ser identificados os profissionais do mercado publicitario, chamados a opinar sobre
0 anuncio, a polémica gerada e as possibilidades de futuro abertas tanto em termos de impacto da campanha para o0s
negdcios e aimagemdamarca, quanto para o campo da publicidade. Citem-se, ainda, as proprias midias e seus profissionais,
interessados na controvérsia e cujos discursos contribuem para a constituicao e significagao do acontecimento. Além
deles, os leitores das midiasanalisadas, que se manifestaram sobre o acontecido e sobre as narrativas midiaticas, postando
comentarios nos respectivos sites e no video do anuncio da organizacdo no YouTube.

As midias e suas narrativas vao projetando esses publicos e indicando 0s seus posicionamentos sobre a campanha de O
Boticario. O mais destacavel na analise da recepcao publica, porém, é o quanto esse acontecimento e o que ele tematiza
(o reconhecimento da organizacdo as relacdes homoafetivas existentes na sociedade) polariza dois grandes grupos de
publicos e o que tal postura pode significar para o futuro e a imagem da marca. De um lado, liderancas religiosas e seus
apoiadores, que reprovaram a campanha. Eles sGo nomeados como “grupos conservadores” e “religiosos’ que “convocaram
0s seguidores” nas redes sociais para desaprovar o video do comercial no YouTube e boicotar os produtos da marca"%.

21 Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/rede-de-blogs/branding-consumo-negocios/2015/06/10/0s-riscos-para-o-boticario-apos-a-polemica/>. Acesso em: 09 jul. 2015.
22 Disponivel em: <http://f5.folha.uol.com.br/voceviu/2015/06/1636895-comercial-da-boticario-para-dia-dos-namorados-gera-campanha-homofobica-e-ameacas-de-
boicote.shtml>. Acesso em: 09 jul. 2015.
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Além deles, “0s grupos que sequem as criticas religiosas’, " internautas’ ou “consumidores religiosos’, que apresentaram
“queixas em tom homofdhico” ao Boticario, ao site Reclame Aquie ao Conar?®,

E este conjunto de publicos que insere a peca publicitaria em um quadro de sentido de “agressao” e desrespeito a familia
e a sociedade, de “inversao de valores” e de “promocgado do comportamento homossexual” (Internautas — Portal G1, Folha,
Infomoney, Veja)?, e que anuncia adesdo ao boicote a marca. Para esse grupo de publicos, aimagem de O Boticario passa
a incorporar novos tragos: “uma empresa contraria a formacao familiar”, que quer “destruir a moral e 0s bons costumes

da familia brasileira”; “uma marca que promove promiscuidade e homossexualismo”; que “desrespeita” e promove “a
banalizagdo da familia no modelo tradicional” (Internautas — Veja, Epoca, Infomoney, Folha, G1).

De outro lado, ha outros coletivos também afetados ou interessados pela questdo tematizada pelo acontecimento, os
quais sao nomeados de “apoiadores da campanha”ou da organizacao, ‘comunidade” ou ‘publico LGBT", “consumidores
heterossexuais”, e, de forma mais ampla, “internautas” que reagiram ao pastor Silas Malafaia e a seus seguidores, bem
como a sua proposta de boicotar a marca®. Sao esses grupos que inscrevem as reacdes negativas a campanha em um
quadro de preconceito e homofobia, e que — contrapondo-se ao enquadramento de desrespeito a familia e a sociedade —,
qualificam a peca publicitaria de forma absolutamente distinta: “linda”, “singela”, “delicada”, “incrivel”, “sutil”, “maravilhosa,
“espetacular, primorosa e pujante”. Para eles, o comercial de O Boticario “apenas mostra uma realidade que existe"; ndo

possui “nada de anormal”, de “imoral” ou “desrespeitoso” (Internautas — Revista Forum; Veja SP; Folha de S. Paulo).

Para esses coletivos, sao outros tracos da imagem da organizacao que ganham destaque. O Boticario é vinculado e
elogiado pela “responsabilidade social no tocante ao respeito a diversidade”; pela iniciativa que “quebra tabus”; pela
“atitude corajosa” que os fara “comprar mais”, “indica-la e enaltecé-la diante dos amigos que ainda ndo consomem”; por
produzir um anuncio “coerente com o atual século”, que contribuiria para educar e humanizar (Internautas — Portal GI;
Infomoney; Folha de S. Paulo; Revista Férum).

Assim, a analise da recepcao publica da campanha “Casais” mostra como a questdo controversa tematizada pela peca
publicitaria conforma publicos afetados pelo problema coletivo e 0s valores sociais ali expostos, 0s quais se posicionam de
forma antagonicas acerca da questao discutida e daimagem da organizacao. No contexto do acontecimento, reconfiguram-
se 0s posicionamentos dos publicos e a imagem que eles projetam sobre a organizacdo. Certamente, as varias faces da
imagem de uma organizacdo ndo se esgotam nos tracos delineados por parte de seus publicos diante de apenas uma
situacdo ou um acontecimento. No entanto, a analise colabora para a reflexdo sobre a natureza dinamica da constituigao
daimagem organizacional e dos publicos, bem como dos limites de concebé-los como algo fixo, pré-estabelecido, definitivo.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou refletir sobre o potencial do conceito de acontecimento para os estudos da comunicacao
no contexto das organizacdes, a partir da sua operacionalizacao na analise do lancamento da campanha "Casais”, de O
Boticario, e da sua repercussao publico-midiatica. Ao analisar trés dimensoes do processo de individualizacao desse

23 Disponiveis em: <http://www.revistaforum.com.br/blog/2015/06/conselho-vai-analisar-propaganda-do-boticario-com-homossexuais/>; <http://gl.globo.com/
economia/midia-e-marketing/noticia/2015/06/comercial-de-o-boticario-com-casais-gays-gera-polemica-e-chega-ao-conar.html> . Acesso em: 09 jul. 2015.

24 Optou-se aqui por preservar a identidade dos internautas, identificando apenas as midias onde eles postaram seus comentarios.

25 Disponiveis em: <http://veja.abril.com.br/blog/radar-on-line/internet/o-boticario-bate-malafaia-em-disputa-na-internet/>; <http://exame.abril.com.br/rede-de-
blogs/branding-consumo-negocios/2015/06/10/0s-riscos-para-o-boticario-apos-a-polemica/ > . Acesso em: 09 jul. 2015.



ANO13 + NUMERO24 + 1°SEM.2016 « ORGANICOM

O ACONTECIMENTO NO CONTEXTO DAS ORGANIZAGOES:
A CAMPANHA “CASAIS”, 0S PUBLICOS E A IMAGEM DE 0 BOTICARIO

acontecimento, pudemos identificar como essa ocorréncia adquire singularidade e significagao através de: 1) Uma
descricdo que revela uma disputa de sentidos na interpretacdo do que aconteceu (o langamento de uma campanha
“desrespeitosa a sociedade e a familia” versus uma campanha “singela” que “apenas reconhece” a diversidade das
relacdes amorosas existentes); 2) Uma narracdo que enfatiza a insercao do comercial de O Boticario numa tendéncia de
transformacoes de valores também nas organizagdes, na sua comunicacdo mercadoldgica e na forma de representar
as relacdes afetivas e/ou parentais; 3) Uma recepcao publica que mostra como diferentes publicos sao conformados
pelo acontecimento, pelo conflito de posicionamentos e por valores sociais impulsionados pelo posicionamento
organizacional, e amaneiracomo esses publicos atualizam ou projetam outras nuances daimagem que tinham da marca,
as perspectivas de futuro para a organizacao e para as relacoes entre eles (organizacao e publicos).

A analise mostra como os diferentes publicos formados naquela situacao foram afetados de maneira distinta por esse
acontecimento e pelas questdes coletivas ali tematizadas. Tais publicos, com seus posicionamentos e valores, atribuiram
diferentes sentidos a campanha e a sua repercussao social, assim como apontaram diferentes possibilidades de futuro
para a sua relacao com a organizacao a partir do acontecimento. Da mesma forma, projetaram novos tragos sobre a
imagem de O Boticario. Esses tracos sao bastante divergentes entre si, conforme a prépria disputa de sentidos em torno
do acontecimento. No entanto, eles indicam que, ao menos naquela situacao, houve uma reconfiguracao da imagem da
organizacao perante parte de seus publicos. Indicam ainda o carater dindmico tanto da formacao dos publicos quanto da
imagem publica. Se, paraalguns,aimagem de O Boticario passaaserrelacionadaaodesrespeitoafamiliaeaimoralidade,
para outros ganha saliéncia aspectos como a coragem, a quebra de tabus e a responsabilidade social ao representar e
reconhecer a diversidade de relacgdes afetivas existentes na sociedade.

Nos limites deste artigo, recortamos um acontecimento especifico da histdria e da experiéncia de O Boticario e de seus
publicos para um exercicio analitico visando explorar a potencialidade do conceito de acontecimento para estudar
problematicas importantes no ambito da comunicagdo organizacional, como € a constituicdao da imagem de uma
organizacao ou marca. Nao é nossa pretensao, certamente, limitar os tracos que formam a imagem de O Boticario aqueles
apontados pelos publicos que se formaram e se posicionaram, no contexto do acontecimento analisado. Outras analises de
acontecimentos marcantesnahistoriadessaorganizacao podemampliar osaspectosque conformamasuaimagem perante
0s publicos. Esperamos, contudo, ter indicado o quanto a abordagem do acontecimento aqui discutida pode enriquecer as
reflexdes sobre aimagem de uma organizacao, a relacdo dela com seus publicos, e o carater mutavel e dinamico de ambos.

Embora focada no langcamento e na repercussao publico-midiatica de uma campanha publicitaria, acreditamos que a
analise desse caso ilustra a riqueza da nocao de acontecimento para os estudos da comunicacao organizacional. Além
de problematicas relacionadas a construcao da imagem de uma organizacao ou marca, e da formacao e identificacao
de publicos no contexto organizacional em consonancia com uma abordagem mais relacional (Lima; Oliveira, 2012), o
conceito de acontecimento pode enriquecer reflexdes sobre outros temas e objetos da comunicagao nas organizagoes.
Entre eles, a cultura e as tensdes entre valores organizacionais e valores sociais; processos de mobilizacdo e acao social;
memaria; controvérsias implicando organizagdes e a formacao da opinido publica.
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