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RESUMO:

Discute as estratégias criativas da publicidade
nas plataformas de redes sociais digitais, to-
mando como ponto de partida a observacdo
dos diferentes entrelacamentos realizados
com os videos de reagdo, chamados de reac-
tion videos ou reacts, nos quais se assiste ao
consumo transformado em produgdo (Van
Der Sand, 2021). O estudo recupera o per-
curso do publicitario bricoleur (Rocha, 2011),
que lanca mao do ready made (Carrascoza,
2008), articulando filmes publicitarios e
videos de reacdo, e a partir das inscricoes
dispostas no palimpsesto (Genette, 2006)
que dai resulta, tal como o leitor semidtico
(Carrascoza, 2015, 2020), busca compreen-
der como o arranjo publicitario se faz.
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ABSTRACT:

This article discusses the creative strate-
gies of advertising on digital social media
platforms. For such discussion, its leading
principle is the observation of the different
interconnections made with reaction videos,
also called reaction videos or reacts, in which
consumption is transformed into production
(Van Der Sand, 2021). The study recovers
the path of the bricoleur advertiser (Rocha,
2011), who uses the ready-made (Carrascoza,
2008), articulating advertising films and
reaction videos. As well, the research con-
templates the inscriptions arranged in the
palimpsest (Genette, 2006) that results from
this, just as the semiotic reader (Carrascoza,
2015, 2020), who seeks to understand how
the advertising arrangement is made.
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1 Van der Sand (2021), em relagdo ao
react, comenta a ideia de que o publico
assiste a uma reagdo auténtica. No
estudo que realiza sobre reacts de hip-
hop, menciona que creators se negam
a reagir a clipes solicitados por seu

publico por ja conhecerem os materiais,

explicitando a existéncia de um acordo
com a audiéncia. Trazemos a reflexdo
para marcar duas balizas adotadas no
artigo, a compreensdo de que o react
tem algumas de suas caracteristicas
estabilizadas, acordadas, além disso,

o entendimento de que a publicidade
opera em um universo ficcional.

2 O prosumer ou prossumidor foi descrito

por Toffler (2001), nos anos 80, como

o sujeito que desempenha o papel de
produtor e também de consumidor. J&
a ideia do produser, produtor-usuario,
desenvolvida por Axel Bruns, explicita
a atividade do sujeito que se dedica a
produsage, fusdo de producdo e de uso
que se da a partir de praticas online de
colaboracdo na criagdo e recriacdo de
contelidos (Jenkins, Ford, Green, 2014).
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Introducao

Neste artigo temos como interesse abordar incursdes da publicidade conside-
rando o trajeto que realiza, por meio das plataformas de redes sociais digitais,
em busca de promover a aproximacao de marcas anunciantes e seus publicos
de interesse. Dirigimos nosso olhar para as estratégias criativas da publicidade
contemporanea, com a ressalva de que compreendé-la na contemporaneidade
requer a adverténcia de “[..] um certo ‘dgio’, uma certa dissociacdo, em que a
sua atualidade inclui dentro de si uma pequena parte do seu fora, um matiz de
démodé” (Agamben, 2009 p. 68).

Aventuramo-nos a pensar nas estratégias criativas da publicidade e caracteriza-
-las no recorte particular das plataformas de redes sociais digitais, entendendo
que esse exercicio pode ser potencializado ao se lancar o olhar para os di-
ferentes entrelagamentos da publicidade com os videos de reagao, também
chamados de reaction videos ou reacts. Essa tipologia, segundo Reboucgas
(2023), parece ser inspirada nos videos caseiros que registram a tentativa de
flagrar a reagcao de uma pessoa a um evento inesperado, como a emogdo de um
aniversariante ao chegar em sua festa surpresa, e torna-se mais comum devido
a0 acesso a cameras portateis ndo profissionais, alastrando-se quando passam
a estar a mdo por meio do celular. O autor define os videos de reagdo, portanto,

[...] como uma narrativa audiovisual e intertextual cujo pro-
posito é exibir reagdes espontaneas a um (suposto) primeiro
contato com outros textos/videos, bens culturais ou objetos
diversos, a uma audiéncia, seguindo, para isso, determinada
estética visual em um formato marcado pela “surpresa” a algo
“inesperado” e pelo carater avaliativo dos objetos-pautas da
reacdo, muitas vezes atravessado pelo humor, e buscando ge-

rar identificacdo com a audiéncia (Rebougas, 2023, p. 63-64).

O movimento realizado se dd em meio a um cendrio marcado por inime-
ras transformacdes, dentre as quais elencamos: a cultura participativa e os
aspectos que atravessam a criagdo de contelddo tendo em mira o potencial
de propagabilidade (Jenkins, Ford, Green, 2014); as figuras do prosumer e do
produser?; a ciberpublicidade, caracterizada por aberturas, deixas, operando
como convites a participacdo (Azevedo, 2012); a compreensdo de que “[..] a
mensagem publicitaria ganha sobrevida quando deixa de se parecer consigo
mesma” (Covaleski, 2015, p. 149); as mudancas no campo publicitario — em que
as agéncias de comunicagdo tém a sua posi¢ao central deslocada na condu-
¢do da comunicagdo dos anunciantes, com concorrentes (como consultorias,
influencers, por exemplo) conquistando espaco, além do surgimento de novos
formatos de midia (Schuch, Petermann, 2019).

Logo de inicio, uma nogdo-chave que contribui para pensar o processo criativo
da publicidade é a de bricolagem, ja discutida por Rocha (2011, p. 67), que, em
didlogo com Lévi-Strauss leva o autor a entender o publicitario como bricoleur,
“[..] pois o seu saber se faz pela apropriacdo de pedacos pequenos de outros
saberes dentro do principio de que tudo é aproveitavel. De que ‘isto sempre
pode servir para alguma coisa”.
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Ao considerar o que esta disponivel ao seu redor, o publicitario bricoleur captura
0 ja pronto, o ready-made, e dele faz uso como estratégia criativa. Carrascoza
(2008) reflete sobre o ready-made na publicidade recuperando o trabalho de
Marcel Duchamp nas artes plasticas, especialmente a operagdo que o artista
nomeia de assistir, 0 que envolve retirar um objeto de seu contexto estabelecido
de maneira a modificar seu significado.

Assim, o territdrio da publicidade desloca para si frases, poemas, fotos, musicas,
cenas, dentre tantos outros elementos, por vezes muito conhecidos do publico
e, ao direcionar o ja pronto para a divulgagdo de marcas/produtos/servicos,
geralmente revestido de entretenimento, tende a reduzir a possibilidade de
resisténcia por parte do publico (Carrascoza, 2008), favorecendo, portanto, o
consumo de publicidade.

A estratégia criativa do ready-made permanece em uso na publicidade contem-
poranea e parece, inclusive, ter sido intensificada. Por isso, nesses primeiros
passos trilhados no estudo seguimos em dire¢do ao ready-made. E, no decorrer
da pesquisa, convocamos outras no¢des, como a de palimpsesto (Genette,
2006), apresentadas gradativamente, a medida que a reflexdo se torna ne-
cessaria. Nessa cadéncia, lidamos também com alguns exemplos de filmes
publicitarios e videos de reagdo presentes ora na televisdo, ora no YouTube
e ora no TikTok.

A inquietagdo que nos move é a do leitor semidtico, interesse assinalado por
Carrascoza (2015, 2020), a partir de pistas fornecidas por Umberto Eco, com
o0 intuito de compreender como o arranjo publicitario se faz. Para privilegiar
o “como”, dialogamos com o Carrascoza e buscamos suporte, também, nos
debates sobre a plasticidade em Oliveira (2004) e, com base em Fiorin (2011),
3 Apalavrarepositorio compos o slogan  gdentramos nos aspectos da figuratividade presentes nesses textos que se

inicial do YouTube mas ndo é suficiente ~ . . e s
para pensar o que a plataforma se encontram com a — ou sdo encontrados pela — linguagem publicitaria.

tornou. Recorremos ao termo para
evidenciar o universo que abriga e as

dindmicas que envolve, em especial, no z
€aso que nos interessa, para a busca de A ESTRATEGIA CRIATIVA
ideias. De qualguer modo, algumas das Do READY_MADE E A PU BLICI DADE

caracteristicas que elencamos surgiram
ou se desenvolveram com o impulso

do YouTube, como, por exemplo, afacili- - Q exercicio de deslocamento, a partir do ready-made, realizado pela publici-
tagdo no processo de incorporagdo de , . . . s
Videos em outros sites e o compartina.  dade € redimensionado — e parece cada vez mais tentador — pelo repositorio
mento (Burguess, Green, 2009). constituido nas tramas da internet, caracterizado pela variedade, facilidade

4 Observamos videos publicados no de acesso, aparente disponibilidade, possibilidade de incorporagdao em outros
YouTube que explicitam disponibilidade  espacos?, baixa complexidade de manejo, renovagao gigantesca e ininterrupta.
para comercializacdo e uso publicitario,  poga cervo apresenta outra dindmica ao se abrir a indmeros e variados usu-
como o video Baby reacts to daddy
shaving his beard (2016), cuja reper- arios-produtores, linguagens, visualidades e sonoridades*.
cussao nas redes sociais foi comentada

ista Veja SP (Em video.., 2017). . . . . e
na revista Veja SP (Em video., 2017) Nessa perspectiva, vem & meméria o filme publicitario intitulado “Itat sem

5 Em setembro de 2025, 0 video conta papel”, criado pela agéncia Africa no ano de 2012 (Figura 1). A ideia criativa
com mais de 128 milhdes de visuali- resgata o video caseiro que viralizou no YouTube® por registrar a reagao de um
zagdes. bebé sentado, aparentemente, no sofa de sua casa, que, ao segurar uma folha

de papel sendo rasgada, ao que parece, pelo seu pai, dd gargalhadas continu-

'SS;NP{:L?;"ZV?; Z;ggczﬁa‘l’g’”“”“a amente. Nele, o dudio é composto quase que exclusivamente pela risada do

dx.d0i.0rg/10.1500/1982-2553202673459. bebé, a do pai (menos audivel) e o som da folha sendo rasgada.
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FIGURA 1.

Filme publicitario do anunciante Itad
e video caseiro, respectivamente.
Fonte: Itad... (2012);

Baby Laughing... (2011)

As cenas do video caseiro, 0 ja pronto, migram para o filme publicitario. Ao
recuperar o arranjo plastico — segundo Oliveira (2004), re-constituir os tracos
no ambito da plasticidade, o que abarca as dimensdes topoldgicas, cromati-
cas, eidéticas e matéricas, torna possivel re-fazer ou re-pintar uma obra e, no
Caso que nos interessa, re-criar as publicidades — nota-se que, na publicidade,
permanece a iluminacdo sobre o bebé posicionado no centro da tela, que se-
gue como protagonista. Na cromaticidade, ha alguma adequagdo, na roupa
laranja usada pelo bebé e na substituicdo do verde (presente no video inicial)
pelo azul (no filme do Itall) na manta que cobre o sofd, que passa a remeter
ao universo cromatico do Itad, cujas cores institucionais sdo o laranja e o azul,
assegurando a presenca da instituicao bancaria ao longo de todo o filme. Na
figuratividade, compreendida por Fiorin (2011) como associada a concretude,
guardando relagdo com o mundo natural construido, sdo mantidos o bebg, o
adulto, o sofd e o papel, além de haver acréscimos por meio do texto narrado.

A locugdo masculina em off no filme publicitario, de inicio, parece sugerir certo
estranhamento ou descompasso com as imagens: “Sabe o extrato mensal de
sua conta no Itat? Com alguns cliques, ele passa a ser somente digital. Com
isso, vocé economiza papel e colabora com um mundo mais sustentavel. Use
o papel para o que realmente vale a pena. Mude, e conte com o ltal para
mudar com vocé’.

O descompasso mencionado entre os textos verbal e visual é desfeito com a
apresentagdo de um elemento conector, ligando os planos de leitura desen-
volvidos nos dois textos (Fiorin, 2011) — o papel — que permite a orientacdo
associativa (Carrascoza, 2002, 2008). De acordo com Carrascoza (2008, p. 103,
grifo do autor), a associagdo “[...] € em geral efetivada gragas a ancoragem do
texto verbal que explica, ou contextualiza, o jd pronto na peca publicitaria” E o
verbal também que, na locugdo em off, constréi a presenca da instituicdo finan-
ceira no filme, trazendo a rede semantica (Carrascoza, 2002) imediata de um

6 “Em andlise do discurso, isotopia banco, por meio da isotopia® figurativa (extrato, conta, economiza), e explicita
é a recorréncia de um dado traco . L. .
semantico ao longo de um texto. os temas centrais (digital, sustentabilidade).

Para o leitor, a isotopia oferece um
plano de leitura, um modo de ler

o texto” (Fiorin, 2011, p. 112413). Assim, no sonoro, a risada do bebé, o som do papel rasgado e a trilha que faz

lembrar notas de xilofone fortalecem os sentidos do ordinario, do infantil e do
lidico. O processo de deslocamento do video de reacdo para compor o filme
publicitario da marca Itau possibilitou a transformacdo do registro caseiro e fa-
miliar do dia a dia de uma crianca e de suas descobertas no registro publicitario
|SSN 1982:2553, Publicacio Continua. e marcario do dia a dia de uma instituicdo bancaria — Ital — e de seus feitos.

Sdo Paulo, v. 51, 2026, pp. 1-19.
dx.doi.org/10.1590/1982-2553202673459.
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sintetiza a acdo: “Itad leva paraa TV
bebé hit da web” (Galbraith, 2012).
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O ready-made, além de trazer os beneficios que pontuamos, como recuperar
algo ja conhecido e, com isso, facilitar a aceitagdo da publicidade, pode favore-
cer que a reacao inesperada do bebé caia, novamente, nas gracas do publico
e circule pelas vias do digital, agora, com a marca ltad’.

A PUBLICIDADE-READY-MADE
E O PALIMPSESTO

Seguimos na discussao acerca do ready-made, considerando que a publicidade
pode ser o ja pronto e, com isso, deslizar para compor a publicidade de outra
marca. Carrascoza (2002, 2008) enveredou nesse debate, apontando a emer-
géncia da autocitagdo na publicidade mundial por volta dos anos 80, sinal de
sua participagao no repertdrio cultural da sociedade que permitia, portanto, a
recuperacgdo de publicidades consagradas, memoraveis, como estratégia cria-
tiva. Exemplifica esse movimento antncio de midia impressa da Companhia
de Saneamento Basico do Estado de Sdo Paulo (Sabesp), que faz mencédo ao
slogan do sabonete Lux — “9 entre 10 estrelas de cinema preferem Lux” — na
redacgdo do titulo “Se ndo existisse a Sabesp, 9 entre 10 estrelas do cinema ndo
tomariam banho” (Carrascoza, 2002, p. 118-119).

Se, nesse exemplo, a recuperagdo da publicidade da marca Lux esta centrada no
verbal, ha estudos que apontam outros deslocamentos. Carrascoza relembra fo-
tos produzidas por Tom Arma utilizadas pelo Greenpeace que, no final dos anos
1990, foram usadas em famosa campanha brasileira, intitulada “Mamiferos’, as-
sinada pela agéncia DM9 para a marca Parmalat (Carrascoza, 2008). J4d Rocha e
Covaleski (2020) rememoram outro filme publicitario do Greenpeace, contendo
alerta acerca da ameaca a vida de orangotangos causada pelo desmatamento
de florestas para extracdo do éleo de palma, filme que, depois, foi veiculado
com anuéncia do Greenpeace, tendo outra assinatura: a da rede de supermer-
cados britanica Iceland Foods. O filme contou com poucas modificagdes, em
especial, incorporou o registro dos esforgos de remogdo do 6leo de palma em
produtos da prépria rede supermercadista.

Dessa maneira, resgatamos diferentes possibilidades de deslizamento da pu-
blicidade de um anunciante — e incorporagdo da ideia criativa com diversas
intensidades, seja pela recuperacao de parte de um texto verbal conhecido, de
fotografias ou até mesmo de um filme —, como o ja pronto, para a publicidade
de outro anunciante. Seguimos, entdo, nessa visada, tendo como interesse
as estratégias criativas que possibilitam os entrelagamentos realizados pela
publicidade com o video de reacdo.

A partir de agora, passamos a uma tipologia comum de videos de reagao que
guarda uma caracteristica especifica: reunir em uma Unica tela dois videos,
sendo um o registro da reacdo e outro o video que a suscitou (Van Der Sand,
Silva, 2021). O react, portanto, “[...] trata de transformar o consumo em produ-
¢do por meio de um determinado tratamento audiovisual e comunicacional
atravessado pelas plataformas digitais [...] ‘embalando’ seu consumo [realizado
pelo reactor] como um novo produto” (Van Der Sand, 2021, p. 58).
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Os exemplos de video de reacdo que embalam nossa reflexao fazem parte da
campanha de Natal 2024 da Bauducco, criada pela Galeria.ag, constituindo
um esforco sazonal para divulgagdo dos produtos panetone e chocotone. A
acdo envolveu o langamento de um filme publicitario na televisao, no formato
de 90 segundos (posteriormente, houve versdes reduzidas), no intervalo do
Fantastico, programa com mais de 50 anos, exibido aos domingos na TV Globo,
e buscado tradicionalmente com o intuito de marcar o inicio da veiculagdo de
campanhas, o que ocorreu no 1° domingo de dezembro. O esforgo abarcou
também “[...] uma premiére inédita no TikTok no mesmo dia, com creators da
plataforma. A ideia foi um video react, no qual os influenciadores mostram sua
expectativa e reagdo ao assistir ao filme, amplificando a conexdo com o publico”
(Bauducco® langa..., 2024).

O deslocamento que nos interessa aqui € o do filme publicitario — veiculado na
televisdo e disponibilizado também em diversas plataformas de redes sociais
digitais — para o TikTok no formato de video de reagao, por meio de crea-
tors que, nesse caso, podem ser chamados também de reactors. Conforme
consta na revista Meio & Mensagem (Bauducco retoma..., 2024), os criadores
de conteddo foram contratados para exibirem a reacdo obtida ao assistir ao
filme da Bauducco.

De inicio, apontamos algumas particularidades envolvendo os exemplos sele-
cionados nesse tdpico. Primeiramente, o filme publicitario da Bauducco é o ja
pronto que se desloca para o formato de video de reagao e divulga a prépria
Bauducco. Temos, entdo, o envolvimento de uma Unica marca. O movimento
de migracgdo, portanto, é planejado pela agéncia, pela marca anunciante e por
creators. Dessa maneira, a contratagdo e a remuneragdo desses profissionais
reforcam que o deslocamento, no formato de react, ndo foi natural ou por acaso.
Ou seja, o percurso foi idealizado e tragado para que o contelddo publicitario
fosse citavel e apropridvel, de modo a permitir gue a marca percorresse as vias
da rede social TikTok.

Adentramos, entdo, no filme publicitario da Bauducco (Figura 2), que tem ini-
cio com a imagem de um aeroporto em dia chuvoso. Nesse ambiente, uma
jovem corre e vé, no painel de informagdes, o registro do cancelamento dos
voos na data — 24 de dezembro —, sendo o primeiro deles o que apresenta
como destino Natal. A jovem entristecida se senta no chdo e é observada por
uma crianga, que se dirige a ela e oferece um pedaco de panetone Bauducco.
O garotinho segue distribuindo fatias de panetone a quem esta no sagudo. As
demais pessoas abrem suas malas e bolsas e compartilham também produtos
Bauducco. Alternam-se cenas da fabricagdo dos panetones e chocotones da
marca, até que se volta para o ambiente do aeroporto onde, compartilhando
itens Bauducco, as pessoas se confraternizam em torno de uma grande drvore
de Natal. Nesse momento, acompanha-se um rastro de luz que se dirige ao
topo da arvore, revelando que a estrela é a marca Bauducco. Sobre a imagem,
tem-se: “A magia do Natal comeca com Bauducco” A partir de entdo, a marca
fica no canto direito inferior da tela. Vé-se o caminhar de uma pessoa que
usa botas pretas e, na sequéncia, revela-se o rosto de um senhor com barba
branca e gorro amarelo, observando o garoto que sorri em resposta. O filme se
encerra com o senhor oferecendo a crianga uma caixa de panetone Bauducco.
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FIGURA 2.
Cenas do filme publicitario

da Bauducco.
Fonte: A magia... (2024)

8 Em uma das publicacdes encontramos
também a #TikTokMeFezAssistir, que
objetiva reunir “[...] entretenimento
que fala sobre a industria do entreteni-
mento dentro do TikTok, quase como
uma metalinguagem, em um formato
diferente, dindmico, que prende a aten-
¢do rapidamente. E uma comunidade
que pode ditar se um filme merece ser
visto ou ndo” (Caputo, 2024). A autora
aponta que os creators compartilham
fragmentos de produgdes, conhecidos
como cortes, convidando ou ndo a
assistir algo. Assim, ao incorporar a
hashtag, o creator convida para assistir
a um filme da marca Bauducco e a
insere nesse movimento.

FIGURA 3.

Tela inicial da publi da Bauducco

nos perfis do TikTok de @guilhermediaz,
@giuliabonvenuto, @ducurvello

e @joanatatiim, respectivamente

Fonte: Diaz (2024), Giulia (2024),
Ducurves (2024), Joanatatiim (2024)
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Acompanham a sequéncia de imagens descritas, o som de tempestade, o fala-
tério no aeroporto e 0s avisos sonoros tradicionais do local, bem como versao
instrumental da musica Con te Partird, de Andrea Bocceli.

24 DEZEMBRO
PAETJDAS C= e - pomrio

05
35
12

Natal 10:156
Manaus

Salvador

Rio de Janeiro 53

Relembramos o nosso interesse, nesse caso, em discorrer sobre as estratégias
criativas, no ambito das plataformas de redes sociais digitais, privilegiando o
olhar sobre os deslocamentos do filme publicitario para o video de reagado.

No ambito do filme publicitario, em relagdo a plasticidade, destacamos o pre-
dominio das cores amarela (caracteristica das embalagens de panetone e
chocotone Bauducco) e variagoes de bege e marrom (cores dos produtos,
panetone e chocotone), além de detalhes em vermelho (cor institucional da
Bauducco). As duas isotopias figurativas principais se evidenciam: uma a partir
do conjunto aeroporto, avides, painéis, malas; e outra a partir do presentear,
repartir o pao/panetone, abragos, arvore enfeitada, bota, gorro, barba branca.
Essa visada, ainda que sintética, sobre como o filme foi construido fornece
algumas pistas recuperadas e observadas junto aos reacts.

Nessa direcao, utilizamos os mecanismos de busca disponiveis nas plataformas
Google e TikTok a fim de localizar videos de reagdo ao filme assinado pela
Bauducco, sem pretensdo de recuperar a totalidade. Chegamos, entdo, aos
perfis de @guilhermediaz, @giuliabonvenuto, @ducurvello e @joanatatiim,
apresentados aqui a partir da tela inicial dos reacts produzidos, que tém dura-
cdo entre um minuto e dezenove segundos e quase dois minutos (Figura 3).
Neles constam as informagdes parceria paga e/ou #Publicidade®.

& | Q Eneontrar conteddo..  Procurar | & LQ Encontrar conteddo.. | Procurar |

11 0 MELHOR COMERCIAL
E O MAISEMOCIONANTE |
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De imediato, podemos destacar que a maior parte dos videos de reagdo se-
lecionados conta, na abertura ou no decorrer do react, com a presenga do
filme publicitario ao fundo sobre o qual € inserida a imagem do creator (vide
primeira e terceira imagem da Figura 3). Essa visada nos aponta a possibilidade
de pensar o react a partir de camadas e, assim, nos instiga a refletir conside-
rando a compreensdo do palimpsesto. Para Genette (2006): “Um palimpsesto
€ um pergaminho cuja primeira inscri¢ao foi raspada para se tragar outra,
gue ndo a esconde de fato, de modo que se pode |é-la por transparéncia, o
antigo sob o novo”.

Nesse contexto, tratamos o filme publicitadrio como primeira inscricdo, sobre a
gual foram adicionados elementos na visualidade, como a imagem do creator e
textos (“O melhor comercial e 0 mais emocionante de todos ja esta entre nés”,
que consta na primeira imagem da Figura 3), e na sonoridade, como a fala do
creator, conjunto que apresenta, entdo, reagcdes ao consumo da publicidade.

E de se esperar, como o préprio nome sugere, que no primeiro produto (o
filme publicitario) sejam buscadas pistas que possam deslizar para o segundo
(o react). Entendemos que algumas pistas sdo o que Carrascoza (2015, p. 97),
ao discorrer sobre a criagdo publicitaria, chama de detalhe expressivo, algo
“[...] para ser visto de relance e tonificar a mensagem”, atuando por meio da
estética da sugestao.

Ja elencamos aqui o predominio, no filme publicitario, de cores que evocam o
universo marcario. Esse detalhe expressivo se repete nos videos de reagao, em
que o amarelo esta no traje dos creators e no ambiente, por exemplo (como
pode ser observado nas duas primeiras imagens da Figura 3), sugerindo a
presenca da marca na abertura do react e ao longo do video.

Em geral, as pistas sdo procuradas na trama do filme publicitdrio e deslizam
para a imagem, os gestos e as falas dos creators, gerando, entdo, similarida-
des e variagdes nos videos de reagdo. Algumas descricdes econdmicas sao
semelhantes, como no inicio do react, em que alguns mencionam, por meio da
fala e do texto escrito, “Aeroporto. Aeroporto no Natal’, repeticao que parece
justificada pelo fato de o creator ter de construir a sua presencga, a sua camada,
no ritmo de exibi¢do do filme publicitario.

Ja as variagOes parecem operar alargando a trama inicial, como na fala de
@joanatattim, acompanhada da imagem do painel que mostra o cancela-
mento do voo com destino a Natal: “Ja imaginou a gente ir pra Natal no
Natal?”. E, também, nos comentarios suscitados pela presenca da crianga no
filme, como o de @giuliabonvenuto: “O menininho é do tamanho da mala!” ou
o de @ducurvello: “Meu filho vai ter que ser assim gente”. Essa ampliagdo esta
expressa na compreensdo de palimpsesto, de modo que, segundo Genette
(2006, p. 45), “[...] uma funcdo nova se superpde e se mistura com uma es-
trutura antiga, e a dissonancia entre esses dois elementos co-presentes da
sabor ao conjunto” Essa artimanha permite a construgdo de novos ganchos
ou deixas no video de reagdo e possibilita aberturas a participacao, caracte-
risticas da ciberpublicidade (Azevedo, 2012).
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Um dos detalhes expressivos destacados pelos quatro creators é o par de botas
pretas (pendultima imagem da Figura 2), que irrompe na tela nos instantes finais
do filme publicitario. Assim, @joanatattim menciona: “perai, eu sei quem é. O
Papai Noel de folga no aeroporto”. Duas creators fazem a pergunta se é o Papai
Noel. Ha ainda a conclusdo, recuperando a crianga que participa do filme: “ele
era o ajudante do Papai Noel e ele também vai ganhar um [panetone] do Papai
Noel”. Pequenas variagdes sdao, portanto, observadas e deixam ver o detalhe
expressivo inserido préximo a cena do consumo, no caso, momento em que a
crianga ganha o panetone da marca.

Por outro lado, algumas pistas ndo sao resgatadas, como o fato de ninguém
mencionar a utilizacdo da versdo instrumental da musica Con te Partiro, de
Andrea Bocelli, que, ao ser incorporada ao filme, ja constitui um ready-made
trazido para o universo publicitario.

Aimagem dos creators — ora com olhar em dire¢do a camera e, por consequén-
cia, aos seguidores; ora com o rosto mais proximo; ora olhando para baixo e,
por vezes, deixando ver o celular — constroi, também, detalhes expressivos,
fazendo crer que assistem ao filme publicitario, que com ele se comovem e
conversam com o publico.

Essa camada adicionada pelos creators também tende a dialogar com o con-
junto de outros videos de reagdo presentes em seus perfis. Por exemplo, @
ducurvello inicia alguns reacts com a fala: “Minha honesta reacdo assistindo
[..]”, recurso também usado no video da Bauducco. Assim, entrar nas platafor-
mas de rede social adotando o video de reagdo nos leva a pensar, primeiro, na
nocdo de entranhamento e, na sequéncia, na de homocromia.

[...] numa escala de adaptacdo criativa (para se manter viva),
a publicidade passa a entranhar-se em seu veiculo-hospe-
deiro (entranhamento), sem depender da interrupgdo para
concretizar sua enunciacdo discursiva, e, um degrau acima,
comeca também a se disfarcar em materiais artisticos e de
entretenimento (homocromia) [...] (Carrascoza, 2022, p. 94).

A visada inicial dos videos de reacdo revela, ainda, a memoria discursiva da
publicidade do periodo de Natal, caracterizada pela abordagem emocional,
tanto que, na abertura, os creators mencionam: “eu vou agora reagir a nova
campanha de Natal da Bauducco e tenho certeza de que vou me emocionar”
ou na legenda: “VYem se emocionar comigo nessa magia que a Bauducco®
promete”. A metalinguagem corrobora a existéncia dessa familiaridade com a
linguagem publicitdria, evidenciando, nesse palimpsesto, uma camada anterior
ao filme publicitario.

Um video de reacdo, em especial, chama a atencdo, o de @joanatattim (Figura
4). Na abertura, a creator despista o publico, atrasa a entrada do filme publi-
citario e ndo explicita o género do video de reacdo, pois vemos a criadora no
ambiente de um quarto recebendo mensagem da prima, acompanhada do
alerta sonoro caracteristico e do comentério, verbalizado e também inserido
na tela: “Vé se vocé lembra de alguma coisa” Essa é a deixa para a inser-
¢do do filme. Os comentarios demonstram identificagdo com o que se passa
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FIGURA 4.

Cenas do react de @joanatatiim.
Fonte: Joanatatiim (2024)
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na publicidade — “Meu Deus, essas cenas de voos cancelados dd até os flash-
back (sic)” —, fortalecendo, com seu testemunho, o que é exposto. A estratégia
adotada faz lembrar o product placement, com a construcao de uma janela
(Carrascoza, 2023) para a entrada do produto, aqui, o filme publicitario.

Nos reacts hd uma nova montagem do filme publicitario, com retirada de
trechos, aceleracdo de outros, cortes abruptos e, no plano sonoro, uma tri-
lha musical marcada por saltos e desencaixes. Vé-se, por vezes, a imagem
recortada e tremulante dos creators, o descompasso entre a cena exibida e a
fala do reactor e, até mesmo, comentdrios que conservam alguma incoerén-
cia, 0 que, a0 mesmo tempo, sugere improvisagdo e espontaneidade. Assim,
o deslocamento do filme publicitario para o video de reagao coloca lado a
lado a produgao publicitaria audiovisual, sobretudo a que percorre o circuito
mainstream, profissional e esmerada, convivendo, nesse exemplo, com certa
precariedade do video de reagdo, construido por meio de tragos caseiros em
varios sentidos, inclusive na ambientacdo de casa (ou que faz crer nisso). Aqui
0 home-made refere-se também ao que se da na intimidade, no cotidiano, com
caracteristicas que fazem lembrar o conteddo gerado por usuario. Produgao
mais modesta, em comparacdo com o filme publicitario, mas, como afirmam
Jenkins, Green e Ford (2014), ndo é a qualidade da producgdo que faz ou ndo o
video ser propagdvel.

Além disso, Carrascoza e Santarelli (2011) abordam a precariedade da publici-
dade “feita em casa’, home-made, cuja expressao maxima sdo placas e letreiros
feitos a mdo, observada, em especial, nos materiais utilizados e, ainda, nos
erros de portugués. Como ponderam os autores acerca do home-made nas
cidades, “o transitdrio, a reciclagem de ideias e imagens e o improviso sao o0s
tipos mais comuns dessa precariedade publicitéria nacional. Uma precariedade
gue aparentemente vem se tornando também definitiva, renovavel e valorosa”
(Carrascoza, Santarelli, 2011, p. 57). Essa precariedade esta presente, também,
nas plataformas das redes sociais digitais, como mencionamos, relacionada em
certa medida com o acesso maior aos smartphones e gracas a uma tecnologia
de manejo menos complexo.

Em relacdo a parte final dos videos de reacdo, vé-se uma clara adaptagdo
do encerramento habitual dos materiais postados nas redes, de modo que
os reacts elencados finalizam com a avaliagao positiva da campanha ou do
filme publicitario e uma espécie de call to action, que consiste em um convite
para visitar o perfil da Bauducco e compartilhar o filme publicitario da marca,
além de, por vezes, evidenciar o produto anunciado, nesse caso, os da marca
Bauducco. O creator @guilhermediaz fala: “Que campanha linda! Eu gostei
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FIGURA 5.

Cenas do filme publicitario de
final de ano do Banco lItau.
Fonte: 2023 é feito... (2022)
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demais! Eu figuei muito feliz com essa campanha. E, se vocé quiser ver essa
campanha também, corre agora para o perfil da Bauducco. Isso me lembrou
gue agora eu preciso ir no mercado, que eu preciso estocar meus panetones
aqui, para mim e para minha familia inteira”. Ja @ducurvello diz: “Que coisa
linda [referindo-se ao filme]! Corre pro perfil da Bauducco e compartilhe essa
magia”. Enquanto @giuliabonvenuto comenta: “Depois desse video lindo, eu
precisei comer uma fatia também. A magia do Natal comega com Bauducco
e eu ja vou fazer minhas compras para a ceia desse ano”. Nesse palimpsesto
estdo reunidas construgdes caracteristicas do react e a memaria discursiva da
publicidade tradicional, que explicita com os recursos ja conhecidos a cena do
consumo — dos produtos da Bauducco e do filme publicitario.

E no perfil de @joanatatiim que vemos a acdo proposta no final de um dos
reacts e tdo almejada pelas redes — o compartilhamento de contetdo — ser
realizada. O video de reacdo protagonizado por ela, como mencionamos, tem
inicio justamente com imagem e sinal sonoro indicando a chegada de uma
mensagem que, na sequéncia, possibilita a entrada sutil do filme publicitario da
Bauducco (vide Figura 4, primeira tela), que, no caso, ja ndo é mais o0 mesmo.

Os reacts mostram-se, assim, uma trama triplamente publicitaria, com a va-
lorizagdo dos produtos da marca Bauducco e do filme, embaladas em uma
publicidade. Assim, observando o filme publicitario e o video de reagao parece
ser possivel afirmar que o tom apelativo é amenizado no primeiro (filme publi-
citario) e fortalecido no segundo (video de reagdo). Como no filme publicitario
o dudio esta centrado, especialmente, na versao instrumental de uma musica,
facilita-se que os creators coloquem voz sobre o filme e adicionem texto ao
palimpsesto elaborado para a marca Bauducco. E nesse momento que a me-
moria discursiva do universo publicitario vem a superficie, trazendo o mais
caracteristico do género.

A PUBLICIDADE HOME-SWEET-HOME-MADE

O préximo react que trazemos registra o movimento de assistir a uma publi-
cidade no aconchego de casa. Trata-se do filme publicitario de final de ano da
marca Itad, intitulado “2023 é feito com vocé”, criado pela agéncia Africa, cuja
veiculagdo foi iniciada em 22 de dezembro de 2022 (Figura 5). O video de reagdo
tem 53 segundos e foi publicado em 03 de janeiro de 2023, no perfil do YouTube
de Morganna Secco — bem como no TikTok e Instagram, onde se apresenta
como criadora de contetdo digital e onde consta também o filme do Itail — mae
de uma das protagonistas do filme publicitario em questdo, a Alice. Na tela de
abertura do react, consta “reacdo da Alice vendo a propaganda de final de ano”

»

» A
_feliz 2023



13 ART'GO Flavia Mayer dos Santos Souza ~
Jodo Anzanello Carrascoza G H I- ﬂ H I H
e73459

Revista Interdisciplinar de Comunicagdo e Cultura

FIGURA 6.

Video de reacdo

extraido do YouTube:

“reacdo da Alice vendo

a propaganda de final de ano”.
Fonte: Reacdo da Alice... (2023)

(Figura 6) e ndo ha hashtags nem identificacdo de contelido publicitario. Em seus
perfis, estdo disponibilizados outros videos de reagdo da crianga.

O filme publicitario conta com a presenca da crianca Alice de personalidades
como Fernanda Montenegro, os cantores Ludmilla e Jodo Gomes, o apresen-
tador Marcos Mion e seu filho Romeo, que, na visualidade, alternam-se em
close. No inicio, cada um deles, a medida que entra em cena, repete a palavra
“Respeito”. Na sequéncia, Fernanda Montenegro questiona: “Mas e as outras
palavras, humanidade, bondade, esperanga?”. A crianga diz: “Sem respeito, elas
ndo existem”, resposta que suscita a concordancia de todos os participantes
do video, novamente em close, por meio de leve balancar de cabeca. Para
finalizar, entra a locugdo em off: “Respeito por todo mundo, muda o mundo’,
acompanhada da inser¢ao da marca Itad.

O ambiente do filme publicitario e do react guardam semelhanca, embora mais
explicito no segundo, ambos parecem remeter ao interior de uma residéncia,
com sofd, almofadas e quadros. Nessa espacialidade, o react mostra mae e
filha sentadas com os pés sobre o sofd, usando roupas confortaveis e meias.
A auséncia de cortes no video de reacdo, aimagem em certos momentos tré-
mula, o vai e vem oscilante da marca do Instagram e do perfil @morganasecco
inseridos na tela, sugerem certa precariedade na producdo e, combinados ao
ambiente e aos trajes, remetem a intimidade, ao caseiro, ao ordindrio.

Alice veste roupa laranja, assim como no filme publicitario, cor institucional
do banco Itat (usada também na campanha que data de 2012 mencionada
na primeira parte do artigo) e, com isso, traz a memaria a presenca da marca.

No react, acompanhamos a visualidade do filme publicitério pela sugestdo de
gue ele é exibido no espaco fora da tela, para o qual mae e filha olham, e pelo
reflexo do filme gerado no vidro de um dos quadros gue compdem o ambiente,
algo, portanto, singular. Recuperando a ideia do palimpsesto, no react, a visu-
alidade do filme publicitario € menos explicita, se comparada aos exemplos
' anteriores. Nesse caso, o filme publicitario inicia com o detalhe expressivo
ISSN 1982-2553. Publicagdo Continua.

S50 Paulo, v. 51, 2026, pp. 119, insignificante (Carrascoza, 2015), cuja importancia cresce no momento em
dx.doi.org/10.1590/1982-2553202673459.
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gue é identificado e por meio da alternancia das cenas, possibilitando que se
torne ora mais, ora menos visivel.

A escolha topoldgica de trazer em toda a espacialidade o ambiente da casa e,
em grande parte da tela, a presenca da crianca e de sua made, explicita que a
atenc¢do do video se volta para ambas, ou melhor, para Alice, tal como consta
no nome dado ao video de reagao.

Diferentemente dos outros videos de reagdo trazidos, o sonoro do filme é man-
tido, de maneira que ouvimos a fala de Alice, de Fernanda Montenegro e dos
demais participantes. Os acréscimos sao raros, como o som do sorriso da
crianca no decorrer da exibicdo da publicidade e, ao final do react, quando a
made pergunta a filha se gostou do filme, cuja resposta é dada por um discreto
movimento com a cabeg¢a, o mesmo modo de demonstrar concordancia ado-
tado pelas personalidades do filme publicitario em relagdo ao que foi dito por
ela. O gestual constitui, assim, detalhe expressivo no filme e no react, observado
também em outros momentos, como quando a crianga se mantém com a mao
direita repousada no coracao, no video de reacdo, e no encerramento do filme,
quando ela junta os bragos na posi¢ao de um abraco.

Se jd comentamos aqui a presenca do Ital (sugerida pelo cromatico), da marca
do Instagram e do perfil @morganasecco ao longo do react, no final da exibigdo
do filme publicitario ha algo inusitado. No reflexo do filme, vemos a entrada
da marca do Itat e, ao seu lado, sdo adicionados a marca do Instagram e 0 @
morganasecco (vide Ultima tela da Figura 6), explicitando, com isso, que o react
conta com trés assinaturas.

Assim, o video de reagdo constréi emogao ao jogar com a intimidade, o caseiro,
0 home-sweet-home-made, e com essa justaposi¢ao curiosa exposta ao final,
ratifica a presenca do Itau e retifica o conteldo, ao explicitar os trés anunciantes
gue passam a assinar o react.

CONSIDERAGOES PROVISORIAS,
A ESPERA DE REACOES

O percurso pelas estratégias criativas da publicidade comecou pelas mais am-
plamente conhecidas. Primeiramente, a bricolagem, com o aproveitamento
do que esta a mao, e o ready-made, com a retirada do objeto de seu contexto
costumeiro, a atribuicdo de outras func¢des e, por consequéncia, a modificagdo
de seu significado. Tomando de inicio, literalmente, o objeto que muitos de
nds temos diariamente por mais tempo em nossas maos, deslizamos para as
plataformas de redes sociais digitais e compreendemos o universo ja pronto
do qual a publicidade se aproxima, ou melhor, do qual entra de cabecga.

A estratégia criativa ndo se resume a capturar o ja pronto que ali reside, como
fez a agéncia Africa na publicidade do Itad, ao utilizar o video de reagdo caseiro
flagrando o cotidiano de uma crianga; envolve deixar-se capturar, ou melhor,
estimular que passe a ser vista como material reciclavel, a exemplo do que a
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9 E, nessa perspectiva, no final de
2024, como Galeria.Holding passa a
reunir, dentre outros negdcios, uma
produtora que, inspirada no modelo
estadunidense, compra material bruto
de produtoras disponiveis no mercado,
para montar e finalizar campanhas
internamente, ampliando a possibili-
dade de desdobramentos em diversos
formatos, e a a.gente, dedicada ao
marketing de influéncia (A ideia...,
2025; Galeria Holding..., 2025), esforgos
gue assinalam o contexto de transfor-
magdes da publicidade.
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Galeria.ag fez ao contratar creators para produzirem videos de reagdo ao filme
publicitario da Bauducco?®.

Estabelecer parceria com creators para que possam lidar com um formato tra-
dicional de publicidade — o filmico — é assegurar que o conteldo seja citavel
e fomentar que outros pontos de vista sejam langados sobre as producdes,
guardando semelhanga com os esforcos de cocriagao e colaboragdo. A obser-
vacdo dos quatro videos de reacdo da Bauducco revela que, em cada um deles,
os filmes publicitarios apresentam diferencas.

Torna-se visivel, entdo, a estratégia de entranhamento nas plataformas de rede
social, que desvia de uma insercao intrusiva, ao modo da publicidade con-
vencional, e ao mimetizar o género video de reagao, ou seja, travestida de
entretenimento, aposta na homocromia (Carrascoza, 2022).

Aduertising placement, tal como o exame desse palimpsesto nos faz ver, afasta
a ideia de que o video de reagdo poderia ser apenas um esfor¢o para a vei-
culagdo da publicidade, uma visdo reducionista do react, ja que as diversas
camadas indicam novas versoes de um filme entrelagadas a presenca do cre-
ator, que divulga o conjunto produto, marca e filme publicitario sob o disfarce
do video de reacao.

Observar os videos de reacdo a partir do palimpsesto permite compreender
as inscrigdes raspadas, destacadas, modificadas, apagadas ou adicionadas,
pistas, nesse caso, de estratégias criativas anteriores e, também, das recém-
-adicionadas. Assim, o detalhe expressivo estd no primeiro, o filme; opera como
um conector entre o primeiro e o segundo, aparecendo novamente ou sendo
desvelado; e pode ser acrescentado pelo criador no video de reagdo, ainda que
ndo tenha relagdo imediata com o primeiro.

Co-presenca de camadas que faz o conjunto adquirir novo sabor, como ja
afirmamos a partir de Genette (2006). No video de reacdo, o criador percorre
a superficie do filme publicitario e, em primeira pessoa, expde associagdes
verticais - podendo aprofundar ou colocar em relevo algo, como exposto no
paragrafo anterior - e horizontais, que abrem outras possibilidades de didlogo
ou identificacdo, como no comentdrio de @ducurvello, de que gostaria de ter
um filho igual a crianga que esta no filme da Bauducco, ou na pergunta de
@joanatatiim, com a brincadeira manifestada no jogo lexical de imaginar ir para
Natal no Natal. Ampliam-se, assim, as aberturas a participacdo da audiéncia,
na perspectiva da ciberpublicidade e da cultura participativa. Os processos de
criagdo parecem mais abertos, coletivos e inacabados, este Ultimo termo no
sentido de algo continuo e, também, de precdrio.

Certa precariedade na producdo e no roteiro (ou ndo seria a sugestdo de au-
séncia dele, de improviso?), combinada ao ambiente caseiro, da intimidade e
do cotidiano, mostra a publicidade home-made das vias digitais, tendo ares, por
vezes, de home-sweet-home-made. Essa escrita com hifenizacao, inspirada em
Carrascoza (2023), busca mostrar mais um bloco, cuja visualidade foi fortale-
cida especialmente no atravessamento do ambiente das redes sociais digitais
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e da pandemia do coronavirus, dentre tantos outros visitados pela publicidade
(sendo ela, também, um dos blocos, como vimos) no processo de bricolagem.

Além disso, nos reacts, veio a tona a memaria discursiva da publicidade, tra-
zendo a lembranga mais forte do género: o texto apelativo, adjetivado, no
qual a cena do consumo é explicita e o convite a agdo ndo pode faltar. Se, ao
buscar outros criadores, tentou-se novas escrituras, novas estratégias criativas
gue desconfigurassem, de certo modo, a conhecida linguagem publicitaria, o
esforco mostrou, também, que a linguagem publicitaria tradicional conserva,
ainda, a forga que forma e conforma o fazer publicitario.
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