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RESUMO 
 
Dois casos de publicidade de sucesso foram 
desenvolvidas pela agência Ogilvy Brasil: a 
campanha Retratos da Real Beleza (Real Be-
auty Sketches), da marca Dove, que se tornou 
o vídeo publicitário mais assistido na história 
do YouTube, superando 164 milhões de aces-
sos e a campanha Ame de Novo, da marca 
Petz, que ultrapassou 5 milhões de visualiza-
ções nas redes sociais, em sua página do Fa-
cebook  foram mais de 7 mil comentários e 
62 mil compartilhamentos da peça. A estética 
do documentário é facilmente reconhecida 
em ambos os vídeos, e apesar de serem de 
segmentos diferentes, os casos levantados 
neste estudo tiveram certo sucesso de com-
partilhamento e divulgação de seus posicio-
namentos para os consumidores. Desta 
forma, o presente artigo propôs uma análise 
comparativa dos dois vídeos para que seme-
lhanças e diferenças 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. 
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O excesso de dispositivos e telas conectadas 

trazem distrações e dificultam a concentração 

dos consumidores e sua capacidade de decidir.  

Muitos acabam tomando decisões a partir da 

Sabedoria das multidões. O baixo nível de con-

fiança da publicidade e o pouco tempo que pos-

suem para comparar qualidades e preços ali-

mentam ainda mais o fator social de consumo.  

Assim, a propaganda boca a boca está cres-

cendo na decisão final de compra. As marcas 

precisam conquistar atenção dos consumido-

res, pois ela está cada vez mais escassa.  So-

mente marcas com fatores UAU! (expressão de 

satisfação máxima) serão consideradas dignas 

de serem ouvidas e até defendidas por eles. As 

organizações precisam estabelecer diálogos 

com suas comunidades de consumidores 

mesmo sabendo que não possuem muito con-

trole sobre o resultado. (KOTLER; KARTAJAYA; 

SETIAWAN, 2017, p. 41) 
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Parte justamente do princípio do envolvi-

mento, ou seja, se o internauta está envolto 

pelo conteúdo e, realmente encantado, irá dis-

seminá-lo. Para que uma mensagem seja utili-

zada nessa prática de marketing visando atin-

gir o efeito viral, ela deve conter entreteni-

mento, humor e conteúdos relevantes ou curi-

osos com informações úteis, motivando assim 

o internauta a compartilhá-la com os amigos. 

(BEZERRA, 2014, p. 27)  
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certas tecnologias e estilos nos estimulam a 

acreditar numa correspondência estreita, se-

não exata, entre imagem e realidade, mas 

efeitos de lentes, foco, contraste, profundidade 

de campo, cor, meios de alta resolução [...] pa-

recem garantir autenticidade do que vemos. No 

entanto, tudo isso pode ser usado para dar im-

pressão de autenticidade ao que, na verdade, 

foi fabricado ou construído. E, uma vez que as 

imagens tenham sido selecionadas e dispostas 

em padrões ou sequencias [sic], [...] além da 

questão da imagem ser uma representação fiel 

do que apareceu diante da câmera, se é que 

alguma coisa de fato apareceu. (NICHOLS, 

2005, p. 19-20, grifos do autor) 

 

 



 
       
 
__________________________________________________________________________________________ 
 

____________________________________________________________________________ 
Centro Universitário Internacional (UNINTER) 

Curitiba – Paraná – Brasil 
http://uninter.com/revistacomunicacao  

 

  25 

Revista UNINTER de 

COMUNICAÇÃO 

v. 7, n. 12 
jun. 2019 

 ISSN 2357-9870 

O ato testemunhal de comunicar ‘a boa notícia’ 

da salvação fazia-se numa  situação 

de copresença física. Sem recorrer a argumen-

tos racionais ou emotivos, o corpo do evange-

lista procurava contagiar o interlocutor com 

seu entusiasmo, pela força e proximidade da 

testemunha (ANDACHT, 2005, p. 105).
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