Revista UNINTER de

COMUNICAGAO

v.7,n.12
jun. 2019
ISSN 2357-9870

A ESTETICA DO
DOCUMENTARIO
COMO TATICA
PUBLICITARIA
DE PETZ E DOVE

THE AESTHETICS OF THE
DOCUMENTARY AS AN
ADVERTISING TACTIC OF
PETZ AND DOVE

RESUMO

Dois casos de publicidade de sucesso foram
desenvolvidas pela agéncia Ogilvy Brasil: a
campanha Retratos da Real Beleza (Real Be-
auty Sketches), da marca Dove, que se tornou
o video publicitario mais assistido na histdria
do YouTube, superando 164 milhdes de aces-
sos e a campanha Ame de Novo, da marca
Petz, que ultrapassou 5 milhdes de visualiza-
¢Oes nas redes sociais, em sua pagina do Fa-
cebook foram mais de 7 mil comentarios e
62 mil compartilhamentos da peca. A estética
do documentario é facilmente reconhecida
em ambos os videos, e apesar de serem de
segmentos diferentes, os casos levantados
neste estudo tiveram certo sucesso de com-
partilhamento e divulgacdo de seus posicio-
namentos para os consumidores. Desta
forma, o presente artigo propds uma analise
comparativa dos dois videos para que seme-
lhangas e diferencas pudessem ser observa-
das.
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ABSTRACT

Two successful advertising cases were develo-
ped by the agency Ogilvy Brazil: the Dove
brand Real Beauty Sketches campaign, which
became the most watched advertising video in
YouTube history, surpassing 164 million hits
and the campaign 'Ame de Novo', Petz brand,
which exceeded 5 million views in social
networks, on its Facebook page were more
than 7 thousand comments and 62 thousand
shares of the play. The aesthetics of the docu-
mentary is easily recognized in both videos,
and although they are from different seg-
ments, the cases raised in this study have had
some success in sharing and disseminating
their positions to consumers. In this way, the
present article proposed a comparative
analysis of the two videos so that similarities
and differences could be observed.

Keywords: Advertising. Documentary. Digital
media. Shareable advertising.
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Introdugio

H4 tempos as marcas se utilizam da pu-
blicidade para construir significados que dialo-
guem com seu publico-alvo. Utilizando-se de va-
rias midias, as marcas produzem seus discursos e
criam seus posicionamentos no mercado. Mas por
meio da midia digital, os publicitdrios criam nar-
rativas no intuito de que os usudrios espalhem o
comercial pela internet de maneira espontanea: a

publicidade compartilhdvel (MARTINS, 2018).

A agéncia Ogilvy Brasil, por exemplo, foi
responsdvel por criar um dos maiores casos de su-
cesso de publicidade na internet. A campanha Re-
tratos da Real Beleza (Real Beauty Sketches), da
marca Dove, foi lancada no ano de 2013 e con-
quistou o Grand Prix, principal prémio do Festi-
val de Cannes 2013, além de outras grandes pre-
miagoes do segmento. Esse material, que obteve
muitos compartilhamentos na rede, tornou-se o
video publicitdrio mais assistido na histéria do
YouTube, superando 164 milhées de acessos
(PORTUGAL, 2013), e a estética do documen-

tério é facilmente reconhecida nessa campanha.

Para Nichols (2005) o género documen-
tério estd ligado A capacidade que ele tem de nos
transmitir uma impressao de autenticidade, e usar
essa linguagem tem sido uma das tdticas utilizadas
pela mesma agéncia em outro case de sucesso. O
video publicitdrio Ame de Novo (2017), da marca
Petz, também desenvolvida pela Ogilvy Brasil,
com producdo da Spray Films e diregao de Fer-
nando Sanches (ADNEWS, 2017), mostra como
0 uso da estética do documentdrio cria um efeito
do real (BARTHES, 1972) em sua narrativa. Essa
publicidade obteve a marca de mais de 5 milhées
de visualiza¢des nas redes sociais.

Os publicitérios, no intuito de provoca-
rem um relacionamento afetivo e emocional com
as pessoas, utilizam-se de tdticas que representam
a realidade para proporcionarem uma experiéncia
significativa ao seu publico. O documentdrio ¢é
construido a partir da selecio de cenas, enquadra-

mentos, filtros, entre outros artificios que de-
monstram certa autenticidade de que o ocorrido
foi veridico. A escolha de personagens com apa-
réncia normal, apesar de ser de conhecimento de
que alguns personagens passaram por um casting
(PORTUGAL, 2013), reforca essa simulacao do
real. Os casos de Retratos da Real Beleza e Ame
de Novo levantam uma reflexio: como a experi-
éncia pode ser mais importante do que o veridico.

Para tentar compreender melhor, vamos
analisar como essas duas campanhas constroem
suas narrativas, ou seja, verificar como cada uma
delas elabora sua comunicagio publicitdria. O
presente artigo propoe uma andlise comparativa
do video Retratos da Real Beleza (Dove) e Ame de
Novo (Petz) para que semelhancas e diferengas
possam ser observadas. Apesar das marcas serem
de segmentos diferentes, os casos levantados neste
estudo tiveram certo sucesso de compartilha-
mento e utilizam do documentdrio para criarem
suas narrativas e divulgarem seus posicionamentos
para os consumidores.

Publicidades Compartilhdveis

A midia digital permite que imagens, vi-
deos e contetdos sejam facilmente replicados e es-
palhados e é percebido como as marcas tém de-
senvolvido contetidos direcionados para esta mi-
dia e, principalmente, utilizando-se do efeito do
compartilhamento para tornarem seus antncios
‘virais’.

Essa agio dos consumidores em espalha-
rem a comunicacdo das marcas j4 existia antes da
internet - a tradicional propaganda boca a boca. E.
fato que os aparatos tecnolégicos como computa-
dores, tablets e celulares facilitam e, consequente-
mente, expandem o compartilhamento, mas é im-
portante ressaltar que o contetido s6 é comparti-
lhado em uma agio ativa do usudrio, ou seja, hd
uma razdo para que ele espalhe um contetido co-
mercial para a sua rede de contatos.



Jenkins, Ford e Green (2014, p. 17) re-
discutem a utilizacdo do termo ‘viral” por estar li-
gado ao irracional. Uma vez que o usudrio nio é
um “hospedeiro desavisado”, os contetidos sio es-
palhados de forma ativa - eles mesmos decidem
compartilhar ou ndo uma publicidade, por exem-
plo. Assim, Jenkins, Ford e Green (2014) sugerem
o termo spreadable media (midia propagdvel), em
um estudo que enfoca as l6gicas sociais e préticas
culturais que permitiram e popularizaram plata-
formas de compartilhamentos, e também as rela-
¢oes sociais, numa releitura de participagio cultu-
ral e politica.

A publicidade tem aproveitado desse cend-
rio e produzido comerciais que se espalham na
rede. A publicidade compartilhdvel é o contetido
propagdvel de apelo comercial que tem se inse-
rido, moldado, reestruturado e, em alguns casos,
se camuflado nas midias digitais (MARTINS,
2018). Essa tem sido uma boa ideia para que as
empresas divulguem seus produtos e posiciona-
mentos de marca, j4 que os préprios consumido-
res tornam-se divulgadores quando compartilham
um comercial na internet, seja via e-mail ou redes
sociais.

Segundo Kotler et al. (2017), estd cada
vez mais dificil conquistar a atengdo dos consumi-
dores, e apenas marcas com fatores UAU! (expres-
sdo de satisfagio médxima) serdo dignas de serem

defendidas por

ouvidas e
eles:

0 excesso de dispositivos e telas conectadas
trazem distragdes e dificultam a concentracdo
dos consumidores e sua capacidade de decidir.
Muitos acabam tomando decisdes a partir da
Sabedoria das multiddes. 0 baixo nivel de con-
fianga da publicidade e o pouco tempo que pos-
suem para comparar qualidades e pregos ali-
mentam ainda mais o fator social de consumo.
Assim, a propaganda boca a boca estd cres-
cendo na decisdo final de compra. As marcas
precisam conquistar aten¢dio dos consumido-
res, pois ela estd cada vez mais escassa. So-
mente marcas com fatores UAU! (expressdo de
satisfagiio maxima) serdo consideradas dignas
de serem ouvidas e até defendidas por eles. As
organizagbes precisam estabelecer didlogos

com suas comunidades de consumidores
mesmo sabendo que ndo possuem muito con-
trole sobre o resultado. (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017, p. 41)

Para os autores, as organizacoes devem es-
tabelecer didlogos com suas comunidades de con-
sumidores mesmo sabendo que nio possuem
muito controle sobre o resultado, mas hd a neces-
sidade de assegurar um debate com seus consumi-
dores para que possam ser ouvidas ou, até mesmo,
compartilhadas em sua rede social.

Para aumentar as chances de ser comparti-
lhada, a publicidade tem recorrido a contetdos
que entretenham e, a0 mesmo tempo, vendam
seus argumentos (MARTINS, 2018). No intuito
de tornar o pablico um defensor e disseminador,
as marcas utilizam de estratégias diferenciadas
para potencializar sua comunicagio e suas vendas:
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ed Forensic Artist
Eu trabalho fazendo retratos falados, trabalhei para
o departamento de policia de Sdo José de 1995 até2011.

Figura 1 - Dove — retratos da real beleza
Fonte: YOUTUBE, 2014

Parte justamente do principio do envolvi-
mento, ou seja, se o infernauta estd envolto
pelo conteddo e, realmente encantado, ird dis-
semind-lo. Para que uma mensagem seja utili-
zada nessa pratica de marketing visando atin-
gir o efeito viral, ela deve conter entreteni-
mento, humor e conteddos relevantes ou curi-
osos com informagdes Gteis, motivando assim
o internauta a compartilhd-la com os amigos.
(BEZERRA, 2014, p. 27)

Dessa maneira, as organizagdes usam de
multiplos argumentos para que o seu publico re-
transmita seu discurso para sua rede de relaciona-
mento, eles podem se tornar publicitirios da
marca. Na publicidade compartilhdvel hd uma
mensagem cheia de potencial para ser espalhada
para a rede de amigos, porém, o publico s6 ird
compartilhar um contetdo se este o “tocar” o su-
ficiente para motivé-lo (“responder”) para sua
rede (MARTINS, 2018). E interessante analisar
como algumas campanhas atingiram um bom pa-
tamar de compartilhamentos, e, portanto, vale a
pena identificar os artificios utilizados pelas agén-

cias de publicidade.

Estética do documentdrio na publicidade

No ano de 2013, a marca de produtos de
higiene Dove lan¢a um comercial exclusivo para a
internet, intitulado Retratos da Real Beleza, pro-
duzido pela agéncia de publicidade Olgilvy Brasil.
A peca publicitéria tornou-se o video publicitério
mais assistido na histéria do YouTube. Inicial-
mente, a campanha foi promovida nos EUA, no
Canadd, na Austrdlia e no Brasil, porém com o
grande sucesso obtido nas primeiras 24 horas, aca-
bou sendo traduzida para outras 25 linguas e lan-
cada em 45 canais regionais da Dove no You-
Tube, e em apenas uma semana, o comercial atin-
giu 20 milhoes de visualizagoes (PORTUGAL,
2013). Em uma andlise do video no canal oficial
da marca nos Estados Unidos, o material tem 65
milhées de visualizagbes, mais de 17 mil comen-
tdrios e aproximadamente 105 mil compartilha-

mentos (YOUTUBE, 2013).

O video da Dove apresenta mulheres
com pouca ou sem maquiagem que, em uma sala
reservada, descreveram sua aparéncia para um ar-
tista forense, que as desenhou sem poder enxergs-
las. O material inicia com a imagem de Gil Za-
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Figura 2 - Retratos da Real Beleza de Dove
Fonte: YOUTUBE, 2014

mora, um artista forense, se apresentando e fa-
lando da sua experiéncia profissional (trabalhou
na policia de Sao José de 1995 até 2011). A voz
do perito estd em OFF enquanto os enquadra-
mentos apresentam um travelling em direcio ao
personagem, dando uma ideia de que o espectador
se aproxima do mesmo (Figura 1).

A cenas seguintes apresentam vdrias per-
sonagens (Florence, Melinda, Olivia , Shelly e
Kela) onde em uma sala se descreviam para um
homem com um cavalete. Todas com afirmagoes
do que pensam sobre sua aparéncia: “minha mae
dizia que eu tinha um queixo grande” ou “eu diria
que tenho uma testa muito grande” e ainda "eu
tenho um rosto gordo e redondo”. Finalizando
esta primeira etapa da dinAmica proposta pelo co-
mercial, Zamora narra que, uma vez feito o dese-
nho, agradecia e as personagens que iam embora.

Entao, ao iniciar um segundo momento
desta cronica, outros personagens terceiros descre-
vem as mesmas mulheres para um ilustrador. As
cenas seguem com imagens das descrigbes apare-
cendo no video, como se complementassem os re-
latos. Assim, segue outras mulheres e homens que
descrevem as personagens de acordo com sua vi-
sao de cada uma. Por fim, os desenhos dos retratos
falados sio apresentados sio apresentados: um,
como as personagens iniciais se descrevem e, ou-
tro, como um terceiro as descreveu (Figura 2). Pe-
las imagens é possivel identificar que as mulheres

se enxergavam de maneira muito diferente, auto-
critica ou negativa, em comparacio ao olhar de
terceiros.

As reagoes das personagens sio captadas
por um enquadramento que foca na expressao de
cada uma ao serem apresentadas as imagens. As
reagdes das mulheres mostram a surpresa ou cho-
que emocional perante o notdvel contraste entre a
autopercepg¢o negativa de seu aspecto e a percep-
¢ao de outro, que é bem melhor. Assim, suspiros,
reagbes faciais, sorrisos, reagio das maos sio pro-
jetados e intercalados com cenas dos quadros e da
ampla sala em que sdo apresentados buscam se re-
ferir a este choque que o resultado proporcionou.
Esta estética dd ainda mais autenticidade ao uso
da estética do documentdrio nesta pega publicitd-
ria.
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Figura 3 — Cena do Comercial Dove
Fonte: YouTube, 2014

Existe momentos do comercial da Dove
hd a inser¢io de imagens que ilustram o movi-
mento do sol no chio da sala, criando o efeito de
passagem do tempo (Figura 3). Este elemento ¢
relevante na narrativa pois cria um “efeito do
real”, (BARTHES, 1972 [1968], p.184) j4 que
tudo em uma narrativa ¢ significante, se trata de
criar a ilusdo narrativa de que o real mesmo con-
segue se introduzir na representagio. Percebemos
como a linguagem do documentdrio exerce um
forte argumento publicitdrio, j& que em nenhum
momento ¢ dito ou mostrado as participantes
usando produtos da marca. A mensagem ¢ de que
a Dove é uma patrocinadora desta ideia da beleza
natural e o género documentério a torna uma au-
toridade perante o publico, (a publicidade cria
uma representagio de que foi a encenagio comer-
cial de um experimento real, com aparéncia de
procedimento cientifico inclusive).

A utilizagao da estética do documentdrio
¢ utilizada por outras marcas ao desenvolverem
suas publicidades para o meio digital. Em julho de
2017, uma rede brasileira de petshops, a Petz,
langa uma ago intitulada “Ame de Novo”, tam-
bém criada pela Ogilvy Brasil, com producao da
Spray Filmes e direcao de Fernando Sanches (AD-
NEWS, 2017). O comercial, de aproximada-
mente dois minutos, ultrapassou 5 milhées de vi-
sualizacdes nas redes sociais, sé6 no Facebook da
marca foram mais de 7 mil comentérios e 62 mil
compartilhamentos da pega.

A campanha apresenta pessoas que pro-
curaram um tatuador para apagar tatuagens com
nomes de ex-companheiros (as). Apés darem seus
depoimentos sobre o motivo que os levaram a re-
tird-las, ao invés de passarem pelo procedimento
era oferecida a adogao de um cachorro ou gato que
tinha na coleira 0 mesmo nome a ser apagado, ou
seja, a tatuagem ganharia novo sentido: o amor
pelo pet (FIGURA 3). A agdo tem como premissa
incentivar a adociao de animais abandonados, mas
h4d uma mensagem publicitdria interessante mon-
tada pela narrativa.

Ambas utilizam-se do género documen-
tirio para transmitirem sua mensagem. Para Ni-
chols (2005), este género tem a capacidade de
transmitir uma impressio de autenticidade, em
que alguns enfatizam a autenticidade ou a fideli-
dade de sua representagio do mundo. Todavia:

Centro Universitario Internacional (UNINTER)
Curitiba — Parana — Brasil
http://uninter.com/revistacomunicacao




Revista UNINTER de

COMUNICAGAO

v.7,n.12
jun. 2019
ISSN 2357-9870

Figura 4 - Ame de Novo da Petz
Fonte: ADNEWS, 2017

certas tecnologias e estilos nos estimulam a
acreditar numa correspondéncia estreita, se-
ndo exata, entre imagem e realidade, mas
efeitos de lentes, foco, contraste, profundidade
de campo, cor, meios de alta resolugdio [...] pa-
recem garantir autenticidade do que vemos. No
entanto, tudo isso pode ser usado para dar im-
pressto de autenticidade ao que, na verdade,
foi fabricado ou construido. E, uma vez que as
imagens tenham sido selecionadas e dispostas
em padrdes ou sequencias [sic], [...] além do
questdo da imagem ser uma representacto fiel
do que apareceu diante da cdmera, se é que
alguma coisa de fato apareceu. (NICHOLS,
2005, p. 19-20, grifos do autor)

H4 a utilizagio de tecnologias e de estilos
para construir uma representagio préxima’ ao
real. Novos equipamentos e softwares modernos
ajudam produtores e diretores nesta construgio,
desde a elaboracio do cendrio, da escolha dos fil-
tros da imagem e da escolha dos atores (e sua atu-
agio) auxiliam para gerar, por meio do comercial,
esta impressdo de que aquela situagio realmente
aconteceu.

Pela linguagem audiovisual é possivel dar
um efeito de realidade ao video. Por meio de en-
quadramentos, cores, lentes e dindmicas ¢ possivel
fabricar a estética do documentdrio e nao apenas
a elaborag¢ao do cendrio, escolha dos filtros da
imagem e selecao dos participantes sio previa-

mente definidos, mas também a edi¢io do mate-
rial e escolha das cenas e montagem sao definidas
pelo diretor. A agéncia, ao produzir estas publici-
dades, adota este género para reforcar a ideia de
que, o que foi dito, testemunhado, realmente
acontecell.

Como Nichols (2005) aponta, trata-se de
uma representacdo da realidade que é feita a partir
da selecdo e da organizagio das imagens. Princi-
palmente pelo fato de serem publicidades (com
foco da venda) os publicitdrios selecionam e mon-
tam uma representagao ‘préxima do real'. Baseado
na classificacao de Nichols (2005) trata-se de um
pseudodocumentdrio, ou seja, audiovisuais que si-
mulam um documentério.

A dinimica de ambos é muito parecida:
personagens que apresentam pessoas normais, nao
atores, dio opindes e testemunham em frente a
cAmera. Como se fossem entrevistados, os partici-
pantes dos filmes d4o seu testemunho em um es-
tilo muito utilizado pelos documentdrios, o dis-

curso direto (NICHOLS, 2005).

Nio hd um narrador externo ou voz em
off nessas publicidades, sio os préprios persona-
gens que testemunham o acontecido. Esse tipo de
narrativa ¢ encontrada no Novo Testamento:
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0 ato testemunhal de comunicar ‘a boa noticia’
da salvagto fazia-se numa situagiio
de copresenga fisica. Sem recorrer a argumen-
tos racionais ou emotivos, o corpo do evange-
lista procurava contagiar o interlocutor com
seu entusiasmo, pela forca e proximidade da
testemunha (ANDACHT, 2005, p. 105).

Os depoimentos possuem um poder ar-
gumentativo forte perante o espectador e nao se
dd apenas com as palavras ou o discurso das per-
sonagens, mas na construgio das imagens, ilus-
tram e reforcam a narrativa das publicidades, tudo
para reafirmar a veracidade do ocorrido. A pre-
senga de um profissional da drea d4 mais credibi-
lidade ao discurso: no filme de Dove temos o ar-
tista forense americano Gil Zamora e para Petz o
tatuador Torra da Tattoo You Studio. O ilustra-
dor, que trabalhou na policia de Sao José de 1995
até 2011, se apresenta e fala da sua experiéncia
profissional, j4 o tatuador afirma que trabalha na
drea hd aproximadamente 10 anos, o que gera cre-

dibilidade & dindmica das publicidades.

Ambas as publicidades apresentam uma
problemdtica inicial: em um, como as mulheres
se enxergam com relagio a beleza, no outro, como
a tatuagem de um ex se tornou um problema.
Aproximadamente na metade dos videos acontece
um ponto de virada na narrativa. Aproxima-se um
modelo de roteiro muito utilizado pelas publici-
dades na televisio: a exposicio do problema
(plot), um ponto de virada e a resolu¢do. Segundo
Barreto (2004), sugere o modelo para roteirizagao
de comerciais de televisio: o plot, (a agio e intera-
¢ao dos elementos da trama), um ponto de virada
(incidente ou evento inesperado que leva a acdo
dramdtica para outra direcdo/situacio que o es-
pectador nao esperava) e a solugio (resolugio do
conflito).

Apés os personagens testemunharem so-
bre os motivos que os levaram a fazer as suas tatu-
agens e suas decepgbes amorosas o ponto de virada
¢ apresentado: “Fizemos uma proposta diferente
para quem queria apagar a tatuagem do ex.”. E se
eles conhecessem um novo amor com o mesmo
nome? Petz apresenta: “Ame de novo”. Entram

em cena cachorros e gatos com coleiras nas quais
estdo os nomes das respectivas tatuagens. Segundo
Bruner (1991) o contador de histérias que quebra
o usual e viola as tradi¢bes se torna uma figura
inovadora e poderosa dentro de uma cultura. A
Petz vai além do enredo convencional e traz uma
experiéncia inovadora ao espectador do comercial.

A Dove também apresenta um ponto de
virada inovador. As mulheres, ao se descreverem,
pontuam caracteristicas da sua estética como pro-
blemdticas - “queixo grande”, “rosto redondo”,
“muitas sardas” - , mas personagens terceiros as
descrevem de maneira mais generosa. A publici-
dade tem o ponto de virada narrativo quando as
imagens feitas pela sua prépria descrigao entram
em choque com os desenhos feitos pela descri¢ao
de terceiros, revelando que as mulheres se acham
menos atraentes do que os outros pensam. A
marca reafirma seu posicionamento como patro-
cinadora da Real Beleza, que ¢ apresentado
quando os desenhos sdo comparados com a des-
crigdo de uma terceira pessoa.

E percebido que em ambos os comerciais
as marcas estio em segundo plano, ou seja, nao hd
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r 4

Acesse facebook.com/petzbr e compartilhe

Dove

Figura 5 - Quadro comparativo de imagens

FONTE: o autor, a partir de Adnews (2017) e YouTube (2014)

exposicio direta dos produtos. Talvez uma inser-
¢ao direta dos produtos e da marca poderia de
certa forma atrapalhar a narrativa e evidenciar que
se trata de um comercial. Bezerra (2014) discorre
sobre a inser¢do de marcas ou produtos sem inter-
romper o fluxo imersivo nos contetidos de entre-
tenimento, havendo categorizagoes como: Screen
Placement (apari¢ao visual do produto na tela),
Script Placement (o nome do produto faz parte do
roteiro e é verbalizado durante alguma narrativa),
o Plot Placement (a marca/produto integra e ¢
fundamental para resolver certos conflitos do en-
redo) e o Story Placement (a marca desempenha
um papel insubstituivel no enredo). Percebe-se
que essa tdtica tem o foco de divulgar o produto
ou a marca sem interromper o fluxo de consumo
do conteudo.

Levando em consideragio que o petshop
vende coleiras, no comercial da Petz é possivel re-
conhecer Plot Placement (j4 que sio os nomes nas
coleiras que ddo um novo significado a histéria).
Com Dove nio hd a inser¢io do produto na nar-
rativa, mas Bezerra (2014, p. 43) ainda cita o
termo Behavior Placement (hdbito ou comporta-
mento que ¢ inserido no filme com intuito de ins-
truir ou conscientizar a populacio sobre determi-
nada temdtica), neste sentido, ambas as marcas
utilizam dessa tdtica - a Dove no conceito de be-
leza natural e Petz na adogao de animais. Esse tipo

de tdtica é concebida para influenciar os especta-
dores a adotarem agdes, e podem aumentar a in-
fluéncia das marcas na sociedade.

Ter uma maior influéncia nio representa,
diretamente, ter mais interacbes com a marca.
Para Kotler et al. (2017), as marcas atuais preci-
sam se destacar na multidio conectando-se de
forma significativa com o publico, pois um tnico
momento de prazer que os consumidores tenham
pode ser o bastante para transformé-los em fiéis
advogados da marca. Neste contexto, as marcas ao
entrarem num contexto social produzem discur-
sos que contam histdrias e propdem uma série de
valores que seus consumidores podem aceitar ou

nio (SCOLARI, 2015).

Para Scolari (2015), quando um produto
se insere no enredo ele é introduzido em mutacao
no cendrio, assim a marca nio estd mais na fic¢io
cla se tornam referéncia (o que o autor chama de
grife), entdo o mundo ficcional se torna a marca.
Percebemos um esforco em Dove e Petz em, nio
necessariamente inserir seu produto na narrativa,
mas criar uma referéncia potente sobre conceitos
e discussoes pertinentes no universo do consumi-
dor. Sendo assim, as marcas se ligam a ideia de
serem ativistas de causas nobres sem precisar inse-
rir seus produtos de maneira direta nas pecas pu-
blicitdrias.
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Essas narrativas publicitdrias se caracteri-
zam por usar um apelo emblemadtico que estd vin-
culado a criagdo de um efeito de verossimilhanga
discursiva, nio no sentido de que a pega retrata
um fato ocorrido (que realmente aconteceu), mas
sim, no que poderia acontecer (possivel de reco-
nhecer no cotidiano). O apelo & emogio é forte no
final das pegas e ambas aproveitam deste artificio.
O riso, a surpresa, as légrimas e as reacbes trans-
mitidas pelos personagens sdo lidas e interpretadas
pelo espectador (ANDACHT, 2005) ¢ criam o
efeito de realidade, (BARTHES, 1972 [1968],

p-184) que chancela a veracidade da dinimica.

Com a resolucao dos conflitos, os finais
das publicidades seguem uma mesma receita: o fi-
nal feliz. Em Retratos da Real Beleza, as cenas fi-
nais mostram uma das mulheres em um parque
sendo amada pelo namorado e testemunhando
que as mulheres devem se reconhecer bonitas para
se tornarem mais felizes, j4 em Ame de Novo, com
a mesma estética, uma das participantes estd no
parque abracada com seu novo amor: um ca-
chorro.

Ao final, junto com a assinatura das mar-
cas, seguem links para que os usudrios possam am-
pliar a experiéncia que foi compartilhada nos vi-
deos, Dove em um hotsite da campanha e Petz
pela pdgina do Facebook. Por mais que as marcas
apelem para causas nobres (autoestima da mulher
ou adogdo de animais) fica claro que o intuito é
comercial: o conceito de "beleza natural” se liga
aos produtos de higiene que a Dove pode oferecer,
e para um petshop é fundamental que os consu-
midores tenham animais de estimagio, compra-
dos ou adotados. Para melhor compreender a dis-
cussdo, foi desenvolvido um quadro comparativo
(Figura 5) a partir das pegas.

Consideragoes Finais

Como percebemos, a agéncia Olgivy Bra-
sil tem usado do género documentério (ou de imi-
tagao desse género) para criar publicidades com-
partilhdveis. As pecas que foram analisadas sio vi-
deos que conquistaram sucesso em circular entre

as conversas dos usudrios que as replicaram em
suas redes sociais. Utilizar-se de temas que o pu-
blico-alvo acredita ser importante tem sido uma
tética argumentativa para potencializar a propaga-
¢ao da marca e, a0 mesmo tempo, notamos uma
camuflagem da linguagem publicitdria, isto ¢, o
apelo comercial estd implicito na narrativa. O pu-
blico pode nao questionar a veracidade do conte-
tdo j& que a mensagem transmitida causa certa
comogao ao ponto das pessoas quererem espalhar
para sua rede de relacionamentos. H4 a impressao
de que ndo importa se hd uma marca por trés da
mensagem ou se é hd coeréncia nos valores da or-
ganizagio.

Percebemos, também, como a utilizacao
estética e realista do documentdrio - de uma forma
até parasita dele — se torna diferente dos exemplos
tradicionais da publicidade, pois minimiza o as-
pecto comercial e simula um documentirio,
dando 4 marca o apoio institucional e somando
na constru¢ao de uma marca mais forte no imagi-
ndrio do publico. Ndo podemos esquecer que os
videos sdo pecas publicitdrias que possuem o ob-
jetivo de promover marcas que estas buscam au-
mentar o seu faturamento em vendas. Desta ma-
neira, ambos os comerciais utilizam do product
placement para poder inserir sua marca nos con-
tetidos, mas de forma que nfo interrompa a nar-
rativa.

Apesar de terem sido feitas por produto-
ras e diretores diferentes, a dinAimica obedece a um
esquema muito parecido, onde hé: a participacio
de personagens normais (nao atores) que cria uma
aparéncia mais realista; a presenca de um especia-
lista, ou seja, uma autoridade agrega na autentici-
dade da narrativa; um ponto de virada na histéria,
que torna a mensagem mais interessante ja que
cria uma nova interpretagao do tdpico discutido,
como um aprendizado; o uso de cenas repletas de
emogoes e reagoes, que humaniza a dinAmica; um
final feliz o qual demostra que a nova ligao trans-
forma as pessoas; e, por fim, a assinatura das mar-
cas que selam como patrocinadoras de temas con-
siderados relevantes para o publico.
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E claro que o presente estudo nio pode
afirmar o quanto essas publicidades afetam a no-
¢ao do que € real e do que ¢ imagindrio, mas os
casos estudados sio exemplos de que algumas ve-
zes, para os consumidores, a experiéncia é mais
importante do que a veracidade. Nio ¢ possivel
concluir que hd uma receita de publicidade com-
partilhdvel, este artigo apenas mostra o tipo de es-
tética que foi utilizada pelos publicitdrios da Ol-
gilvy Brasil e tem conquistado resultados para seus
clientes. H4 um ditado popular que diz que “toda
mentira tem um pouco de verdade” e, de certo
modo, essas publicidades conseguem comunicar
apelos que o consumidor se identifica e acredita,
ou seja, “toda a verdade pode ter um pouco de

publicidade”.
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