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Resumo

Na sociedade atual hd um grande nimero de estimulos que disputam pela atencdo do
publico, configurando uma economia da atencio. Neste contexto, o storytelling surge
como uma ferramenta que pode ser utilizada na publicidade para captar e manter a
atencdo da audiéncia. Através deste estudo buscou-se entender a aplicacao da técnica do
storytelling na publicidade audiovisual, as bases dessa estratégia de comunicacdo. Para
que se pudesse chegar a este objetivo foi realizado um estudo de caso, onde foram
selecionados sete filmes publicitdrios de uma empresa de grande relevancia no Brasil, o
Banco Itat. Os anuncios foram analisados através do método hermenéutico, onde foi
utilizado um modelo de leitura filmica semibética-social. Como resultado da anélise,
percebeu-se trés fatores de maior relevancia no storytelling desenvolvido nos filmes
publicitarios. A necessidade de haver um plot twist, que dé uma dinamica para a historia,
uma composicao de imagem que faca referéncias a marca através de aspectos visuais e o
uso de elementos que se relacionam com o cotidiano da sociedade. Através deste trabalho,
foi possivel estabelecer uma estrutura basica de construgao do storytelling por meio de
elementos chave. A tarefa de comunicar de forma eficiente atualmente nao é facil,
portanto, conhecer e entender as ferramentas que podem auxiliar nesta tarefa é algo de

grande valia.

Palavras-chave: Storytelling; Publicidade Audiovisual; Economia da Atencéo.






Abstract

In our society there's a huge number of stimuli that compete for the public's attention,
creating an attention economy, in this context, storytelling emerges as a tool that can be
used in advertising, to capture and maintain the audience's attention. Through this study
we sought to understand the application of the storytelling in audiovisual advertising, the
basis of this communication strategy. In order to achieve this objective, a case study was
carried out, where seven advertising films from a highly relevant company in Brazil, Itat
Bank, were selected. The advertisements were analyzed using the hermeneutic method,
where a semiotic-social filmic reading model was used. As a result of the analysis, three
factors of great relevance in the storytelling developed in the advertising films were
noticed. The need for a plot twist, which gives a dynamic to the story, an image
composition that references the brand through visual aspects and the use of elements that
relate to the daily life of society. Through this work it was possible to establish a basic
structure for storytelling construction, through key elements. The task to communicate
efficiently is currently not easy, knowing and understanding the tools that can help in this

task is very valuable.

Keywords: Storytelling; Audiovisual Advertising; Attention Economy.
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Introducao

As historias sao parte fundamental da construcao social, da memoria do mundo. E quando
falamos em “historia” ndo é somente sobre a documentacao e estudo do passado de uma
sociedade, individuo ou local. A forma pela qual uma histoéria é contada, sua narrativa, é
um aspecto essencial para a obtencio do interesse das pessoas e consequentemente para

sua fixacao e lembranca (Xavier, 2015).

Este projeto se volta para a andlise de como sdo contadas as historias em publicidade
audiovisual, o seu storytelling. Aqui cabe um adendo, a escolha feita para este projeto foi
de utilizar a palavra “storytelling”, em lingua inglesa, ao nos referirmos a técnica, apesar
de existir uma equivalente em portugués, a palavra “narrativa”, esta escolha foi feita pelo
fato de se tratar de um projeto da area de comunicacao, publicidade e relacoes publicas,
meio em que é praxe a utilizacdo de estrangeirismos, principalmente pelos profissionais

que atuam no mercado de trabalho.

Datas comemorativas sao épocas em que ha intensa veiculaciao de publicidade e quando a
oferta é elevada faz-se necessaria a busca por mais qualidade, para dessa forma se
sobressair. Pensando nisso foram escolhidas trés datas comemorativas de grande
relevancia, onde seré feita a anéilise de videos produzidos para a publicidade do Banco
Itad, que é uma empresa brasileira de altissimo valor. O Banco Itat é, ha alguns anos, a
empresa lider em valor no Brasil e faz elevados investimentos em publicidade, o que pode
ser percebido pelo fato de ser frequente ver comerciais do banco sendo exibidos em
horario nobre da TV Globo, principal canal de televisdo comercial do Brasil e uma das

maiores do mundo (Jambeiro, 2001; Manso, 1995)

A organizacao do projeto foi feita em seis capitulos, onde os trés primeiros focam-se na
revisao bibliografica, um panorama do que ja se tem sobre o assunto e o entendimento das
questoes que circundam o tema do estudo. Os capitulos seguintes tratam da parte

empirica do estudo. A seguir sao mais detalhados os assuntos tratados em cada capitulo.

O primeiro capitulo deste projeto parte dos aspectos mais basais, como a exploracao do
que € a publicidade de forma mais concreta, indo mais adiante exploramos a sua historia e
caracteristicas no Brasil e por fim o capitulo vira-se para um olhar mais direcionado ao

audiovisual nesta area da comunicacao.

O segundo capitulo trata de apresentar a questao da crise do excesso de informacao na
atualidade, apresentando uma perspectiva de como chegamos a essa situacao e como isso

ocasiona um cenario de economia da atencdo, onde ha uma disputa entre diversos



estimulos para serem percebidos pelas pessoas, o que faz emergir a necessidade de

encontrar estratégias para obter a atencao e comunicar o que se pretende para as pessoas.

O terceiro capitulo apresenta o storytelling, onde podemos ter um entendimento da sua
definicdo, uma contextualizacdo historica e sua relevancia como técnica, podendo ser
observado em diversos cenarios inerentes a vida de todas as pessoas. Ainda neste capitulo
falamos sobre os tipos mais comumente reproduzidos de enredos, os 20 Enredos
Fundamentais, segundo Tobias (1993). Ao fim do capitulo apresentamos um panorama

sobre o uso dos enredos fundamentais em publicidade e relagdes ptiblicas.

O quarto capitulo é onde comeca a parte empirica do projeto. Nesta secao explicaremos as
questdes metodoldgicas do trabalho, indo desde o tipo de abordagem, até o esclarecimento
quanto ao modelo de analise que sera utilizado. E um capitulo voltado para entendermos a

natureza empirica do projeto, bem como de que modo sera conduzida a investigacao.

O quinto capitulo corresponde a anéalise em si do nosso objeto de estudo, onde, com base
na metodologia definida, serdo estudados os filmes publicitarios a fim de explorarmos o
seu desenvolvimento e estruturacdo de storytelling Ademais, neste capitulo também

estara presente a discussao dos resultados obtidos em nossa analise.

O sexto e ultimo capitulo é referente as consideracdes finais. E onde deverdo ser
apresentados os pontos relativos ao que foi obtido por meio da anélise e os objetivos
tracados, além de uma reflexdo sobre limitacoes do estudo e possiveis linhas de

investigacao.






1. A publicidade, o Brasil e o audiovisual

Para falarmos de publicidade se faz necessario iniciarmos com o ponto de que ha alguma
divergéncia em relacdo a definicao de publicidade e propaganda. O Brasil é um exemplo de
pais em que as palavras sao utilizadas como sinénimos (Gomes, 2001). A escolha para este
trabalho foi de utilizar a palavra publicidade, que mundialmente é mais aceita e nao
carrega consigo as conotacoes negativas da palavra propaganda, que ja eram percebidas

por Edward Bernays em 1928 (Bernays, 1928).

Richers (1994) descreve a publicidade como a comunicacao, através de meios impessoais,
que visa informar, divulgar e promover a oferta de ideias, bens e/ou servicos por parte de

um patrocinador identificado.

A definicao feita por Richers explica de forma simples e clara o que é a publicidade,
porém, podemos ir mais a fundo para compreender melhor as suas nuances dentro do seu

significado.

1.1. O que é a publicidade

Santos (2005) adota como definicdo para publicidade um conceito que se assemelha em
diversos aspectos ao de Richers, para ele a publicidade é todo o processo que vai desde o
planejamento, criagdo, producao, veiculagio e avaliagdo de antincios que sejam pagos e
tenham um anunciante especifico identificado. O autor ainda afirma que dentro desta
definicdo as mensagens tem como objetivo predispor o receptor a praticar uma acao
especifica, variando conforme o setor de atuacao e a finalidade da mensagem divulgada
pelo emissor. Outro aspecto € que a acao a ser praticada possui localizacao no tempo e

espaco, para que desta forma possa ser quantificada.

Ja sabemos o que é a publicidade, porém, essa definicao é algo bastante moderno e é
interessante entendermos como chegamos neste conceito atual. Segundo Santos (2005),
existem autores que consideram que ja haviam técnicas de promocionais desde a
pré-historia, onde através da colocacao de peles de animais em entradas de cavernas, os
individuos que ali viviam tinham como objetivo comunicar que possuiam estes materiais e

estavam dispostos a fazer a troca deles por outros objetos com quem passasse por ali.

Wood (1958) tras a ideia de que a primeira forma de publicidade é através da oralidade. Os
gritos anunciando produtos nas ruas, seja simplesmente falando da disponibilidade do

produto ou até mesmo através de cangdes, para o autor, sdo a forma mais basal de



publicidade, sendo citada em diversos relatos de épocas passadas, como a Grécia e Roma

antigas.

1

“A publicidade vocal veio primeiro; a visual, depois” (Wood, 1958, p.23). Quando fala em
publicidade visual, o autor refere-se aos usos de signos sobre lojas, sobre os signos
pintados nas paredes de roma para anunciar ao publico que ali haveria combates de
gladiadores e eventos circenses. Segundo o autor, essa pratica dos signos em figuras que
contam uma historia foram muito relevantes na idade média, porque apesar de nessas
épocas existirem diversas formas de escrita, o dominio da leitura era uma coisa muito
centrada em elites, podemos dizer que grande parte do povo nao sabia ler, desta forma o
uso de signos era uma solucdo, porque assim conseguia-se comunicar independente de

questoes educacionais do publico.

Quando falamos em antncio escrito o que temos de mais antigo € um papiro egipcio de
3.000 anos atras (Wood, 1958). O antncio, que foi encontrado nas ruinas de Tebas,

comunicava a fuga de um escravo. O inscrito dizia:

O escravo, Shem, tendo fugido de seu bom mestre, Hapu, o Tecelao, todos os bons
cidadaos de Tebas sao intimados a ajudar a devolvé-lo. Ele é um hitita, 1,57m de
altura, de pele avermelhada e olhos castanhos. Pelas noticias de seu paradeiro,
meia moeda de ouro € oferecida. E por seu retorno a loja de Hapu, o Tecelao, onde
o melhor tecido é produzido para os seus desejos, uma moeda inteira de ouro é

oferecida.? (Wood, 1958, p.27)

Apesar da existéncia deste antincio em papiro, feito por volta de 1.000 a.C., a publicidade
escrita demorou muito para ganhar forca e relevancia. Segundo Santos (2005) o ponto de
virada que marca uma nova era para a publicidade escrita é o0 mesmo ponto que marca
uma revolucdo para a comunicacdo em si: a invencdo da prensa de tipos moveis de

Gutenberg.

Por volta de 1438, na cidade de Mainz na Alemanha, o alemao Johann Gutenberg,
desenvolve a prensa de tipos moveis (Santos, 2005; DeFleur & Ball-Rokeach, 1993), uma

maquina capaz de imprimir em papel a partir de letras individuais, posicionadas e

! Traducdo livre de “Vocal advertising came first; visual, next”.

® Tradugéo livre de “The man-slave, Shem, having run away from his good master, Hapu the Weaver, all
good citizens of Thebes are enjoined to help return him. He is a Hittite, 5' 2" tall, of ruddy complexion and
brown eyes. For news of his whereabouts half a gold coin is offered. And for his return to the shop of Hapu
the Weaver, where the best cloth is woven to your desires, a whole gold coin is offered.”

5



alinhadas em uma bandeja na ordem desejada pelo impressor, podendo assim formar

palavras e frases.

Antes da invencao de Gutenberg, os textos eram escritos a mao, um a um (Santos, 2005).
Haviam profissionais encumbidos de exercer essa atividade, os copistas. A igreja detinha
praticamente um monopdlio sobre essa pratica, fato que levava a instituicao a conseguir

exercer controle sobre as crencas e as idéias das pessoas da época.

Segundo Santos (2005), além da invencao da imprensa, outros fatores foram importantes
para que nessa época a demanda por produtos culturais, como livros, jornais e
almanaques aumentasse. O autor cita o Renascimento, periodo historico que se inicia com
o fim da idade média, e as ideias humanistas. A partir destes fatores ocorreram algumas
mudancas nas grandes sociedades da época, salientamos o fato de que mais pessoas

comecaram a ler e escrever.

Reconhecendo nas publicagdes impressas, que cresciam em volume e consumo na época,
um poderoso canal de divulgacdo de ideias e produtos, as institui¢des sociais, politicas e
comerciais passaram a investir em anuncios nesses materiais (Santos, 2005). O autor nos
explica que apesar dos anunciantes prestigiarem estar nestes espacos, os editores eram
relutantes quanto a aceitar os antincios, pois mesmo tendo crescido de forma significativa,
até certo ponto do século XIX as editoras de jornais e revistas se restringiam a um publico
mais elitizado, as suas publicacoes eram bastante simples, sem uma circulacio muito
expressiva e as mensagens comerciais eram postas de forma timida, pois muito editores
receavam pela imagem dos seus veiculos, o que levava alguma publicacoes a limitar-se a
exibir seus contetdos de antincios somentes nas ultimas péaginas, de forma separada do

conteudo editorial dos veiculos.

A coisa comeca a mudar de figura com a Revolucao Industrial. Neste periodo as
publicacdes passaram a ser produzidas em larga escala, os veiculos de comunicacao
profissionalizam-se e ganharam penetracao dentro de outros segmentos sociais, crescendo

exponencialmente (Santos, 2005).

Durante a Revolucao Industrial as empresas passaram a produzir de forma acelerada um
grande volume de produtos, o que fez com que elas precisassem vender mais, assim
poderiam baixar os seus custos de producdo por unidades, para que dessa forma
pudessem comercializar seus produtos por precos mais baixos (Santos, 2005). Com os
precos mais baixos, mais pessoas teriam acesso a esses produtos, levando a chamada

economia de escala.



O elevado volume de artigos produzidos pelas empresas fez com que os empresarios
buscassem uma maneira de divulga-los. O que se demonstrou como mais eficiente foram
os meios de comunicacdo de massa da época, que serviram como uma ferramenta
poderosa de divulgacao (Santos, 2005). A resisténcia dos veiculos de midia em divulgar
andncios ja ndo era uma constante, seu produto ja era mais massificado e seu olhar mais

capitalista.

Segundo Santos (2005) empresarios dos veiculos de comunicacao de massa comecaram a
enxergar nos anuncios um negocio de grande valor. A receita gerada pelos antncios era
tdo grande que permitia aos veiculos a venda das suas publicacbes por um preco mais
competitivo. Ainda segundo o autor, os editores dos veiculos da época passaram a oferecer
um servico de anincios melhorado, eles contratavam profissionais que pudessem
aprimorar os textos e ilustracoes dos anuncios, como poetas e artistas graficos. Esse ponto
marca a transicao de uma fase em que as mensagens comerciais deveriam ser aceitas, para

a fase em que comeca a haver a venda do espaco publicitario nos veiculos de midia.

Todos esses fatos ocorreram em meados do século XIX, onde “os jornais e revistas ja
tinham se consolidado como importantes formadores de opiniao publica.” (Santos, 2005,
p-33) Com esse fato surge a preocupacao dos editores com a exigéncia da credibilidade dos
meios por parte dos leitores. A solucao encontrada para manter a independéncia editorial
de forma paralela com a venda de espaco publicitario e o lucro gerado por isso, foi
empregar profissionais que iriam se encarregar de fazer a prospecc¢io de anunciantes e ser
responsaveis pelo contetido das mensagens comerciais exibidas nos espacos publicitarios,
os agentes. Santos (2005) completa falando que desta forma os veiculos de midia perdiam
qualquer vinculo com a imagem dos anunciantes, assim evitando especulacoes em relacao
a influéncia ou interferéncia por parte das empresas no conteudo editorial dos veiculos, a

fim de satisfazer os seus interesses.

Santos (2005) explica que o trabalho dos agentes rapidamente foi se tornando mais
profissional e eles passaram de simplesmente vender os espacos publicitarios, para se
tornarem representantes dos interesses dos anunciantes. Podemos afirmar que este foi o

nascimento das agéncias de publicidade.

A evolucao de diversas ciéncias e tecnologias de forma contemporanea a este inicio da
publicidade como uma profissao estabelecida influenciou e alavancou diversos aspectos da
publicidade (Santos, 2005). O autor cita o fato de que os cartazes evoluiram em técnica e
estética, que a invencao da lampada elétrica trouxe os andncios luminosos e os servigos
postais se desenvolveram com a expansiao dos meios de transportes e impulsionam os

catalogos de vendas, alids, Lévy (1998) explica que a evolucao dos meios de comunicacao



anda sempre de forma paralela com a evolucao dos meios de transporte, € uma influéncia

mutua.

Segundo Santos (2005), na virada para o século XX a publicidade ja havia se tornado algo
consolidado dentro das economias industriais e passava a estender-se a outros paises.
Neste mesmo periodo os conceitos de linguistica, psicologia, sociologia, economia e
semiotica estavam em pleno desenvolvimento, sendo muito utilizadas na publicidade. O
uso dessas ferramentas mais sofisticadas de criacdo e desenvolvimento de andncios fez
com que a publicidade ganhasse certa propriedade cientifica (Santos, 2005). A partir dai
foram surgindo novos meios de comunicacdo de massa, como o radio, a televisdo e a
internet, que promoveram saltos de desenvolvimento e inovagdo na publicidade, tanto
voltada para si mesmos, quanto voltadas para os meios de comunicacdo de massa ja

existentes.

Wood (1958) tras a perspectiva de que os antincios que eram feitos na sua faceta mais
primordial de forma oral, sairam da rua e entraram dentro das casas. O autor, a época da
sua publicacao, traz a visd@o do locutor do radio e do comercial de televisao, mas podemos

expandir para os dias atuais com a internet, para os antincios nas midias sociais.

Para Santos (2005) o que evoluiu de forma significativa foi o conceito por tras da atividade
publicitaria, que passou de uma pratica voltada exclusivamente para a geracao de um
maior namero de vendas, para uma visao de relacdo de longo prazo: a satisfacao de
necessidades e desejos. A atividade ganhou sutileza, se tornou mais personalizada e deixou
de ter como base a intuicdo dos artistas, para tomar como ponto de partida dados e

informacoes cientificas.

1.2. A publicidade no Brasil

A histéria da publicidade no Brasil se assemelha a historia geral da publicidade, explicada
no capitulo anterior. Goncalez (2009) conta que o primeiro anincio publicitario em midia
impressa no Brasil foi feito no inicio do século XIX. Dom Joao e a corte portuguesa vém
para o Brasil, fugindo das tropas de Napoleao Bonaparte que avancavam em Portugal, e
com a vinda da corte portuguesa, "a nova sede da monarquia portuguesa logo comeca a se
modificar com os héabitos e costumes de seus novos moradores.” (Gongalez, 2009, p.10). A
mudanca que colocamos aqui como importante para a histéria da publicidade brasileira é

a fundacao do primeiro jornal brasileiro.



Em Setembro de 1808 comeca a circular a Gazeta do Rio de Janeiro, primeiro jornal do
Brasil, nasce entdo a imprensa brasileira (Goncalez, 2009). Foi neste veiculo que foi

publicado o primeiro antincio publicitario no Brasil, seu texto era o seguinte?:

ANNUNCIO.

Quem quizer comprar huma morada de cazas de sobrado com
frente para Santa Rira falle com Anna Joaquina da Silva, que mora
nas mesmas cazas, ou com o Capitdo Francisco Pereira de Mesqui-
ta que tem ordemm para as vender. '

RIO pe JANEIRO, NA IMPRESSA0 REGIA, 18o8.

Figura 1 - Imagem do primeiro antncio publicitario brasileiro em 1808

Durante a maior parte do século XIX a publicidade brasileira restringiu-se a anincios
rudimentares, com simplicidade estética e visual, seu foco era simplesmente informar
(Santos, 2005). Porém, é no final deste mesmo século que a publicidade brasileira se
moderniza, as ilustracoes passam a fazer parte dos anuncios, que crescem em tamanho e
ganham rimas e versos (Goncalez, 2009; Santos, 2005). Uma marca presente até hoje na
publicidade brasileira é o seu tom mais despojado, que ja é percebido em um antncio

veiculado nos bondes da época:

Olhe, ilustre passageiro,

o belo tipo faceiro

que o senhor tem ao seu lado.

Entretanto, acredite,

quase morreu de bronquite.

Salvou-o o Rum Creosotado.

(Ladeira, 1987 p.138 apud Santos, 2005, p.36)

Com a virada para o século XX e a chegada de diversas multinacionais ao pais, acelerou-se
o processo de evolucao da publicidade brasileira e surge entao, em Sao Paulo no ano de

1914, a Eclética, a primeira agéncia de publicidade do Brasil (Gongalez, 2009; Santos,

3 Acesso a edicdo completa em: http://memoria.bn.br/docreader/749664/9
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2005). Ainda no inicio do século XX surgem outras agéncias brasileiras e também chegam
agéncias estrangeiras, que foram importantes para a formacao, renovacao e modernizacao

da publicidade brasileira.

O surgimento das agéncias publicitarias foi realmente importante para o desenvolvimento
da publicidade no Brasil, porém, o grande impulso da publicidade no pais foi o surgimento
do radio (Gongalez, 2009; Santos, 2005). Segundo Gongalez (2009) a inauguragao oficial
do radio no Brasil foi em 1922, entretanto, nos primeiros anos era proibida a veiculagao de
andncios na sua programacao. Essa situacdo veio a mudar no ano de 1931 e com tal
mudanca nao demorou muito para o radio se tornar o principal meio de publicidade no
Brasil. Santos (2005) ressalta que o radio foi a primeira midia verdadeiramente de massa
no pais, alcancando as mais remotas regides da nacdo e sendo responsavel por moldar

diversos habitos, comportamentos e até valores da sociedade brasileira.

As agéncias de publicidade criaram programas que eram patrocinados por empresas e
fizeram grande sucesso no pais, como o Repoérter Esso, a Grande Novela
Colgate-Palmolive, entre outros (Gongalez, 2009; Santos, 2005). O radio seguiu firme e
forte como o grande veiculo de midia brasileiro na década seguinte, recebendo a maior

parte da verba publicitaria das empresas.

Na década de 1950, surge aquela que viria a tomar o protagonismo do Radio no pais, em
18 de setembro de 1950 é inaugurada em Sao Paulo a TV Tupi, nasce a televisao no Brasil

(Gongalez, 2009).

Em pouco mais de uma década a televisao se tornou o principal veiculo de midia brasileiro
(Gongalez, 2009; Santos, 2005). A televisio no Brasil surge seguindo os moldes
estadunidenses, ¢ uma televisdio comercial, com uma relacio muito préxima da

publicidade, como explica Ramos (2004).

Da Silva & de Aratjo Lopes (2007) contam que no seu inicio a televisao utilizava uma
linguagem similar a do radio. Durante a década de 1950 os padroes de producao, a sua
programacao e forma de gerenciamento seguiam o modelo comercial das radios, o que
muda na década seguinte, onde o veiculo passa a se adequar melhor as suas caracteristicas
e com isso passa a ser o mais poderoso meio de transmissao de ideias e anudncios
comerciais da época (Jambeiro, 2001). A televisao seguiu firme como principal veiculo de
comunicacao de massa, vindo a perder algum espaco somente com a recente chegada da

internet e das midias sociais (Miller, 2009; Twenge et al, 2019).
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1.3. Publicidade Audiovisual

Ribaric (2013) fala sobre como a imagem em movimento ji era usada para a publicidade
desde o final do século XIX, seja através dos flipbooks, mutoscopios ou mesmo com o
cinema. Apesar desse passado do filme publicitario, vamos nos ater a falar aqui sobre o
filme publicitario como produto audiovisual, ou seja, a partir do cinema, onde surge a

imagem aliada ao som.

Durante as primeiras décadas de sua historia o cinema era mudo, os didlogos eram
mostrados através de cartelas introduzidas na tela entre as cenas. Isso mudou quando a
Warner Brothers trouxe o primeiro longa-metragem que possuia o som sincronizado e
alguns didlogos em 1927, o filme era “O Cantor de Jazz”, de Alan Crosland (Noriega,
2002). A partir dai houve uma disputa por parte das grandes produtoras em ter um
sistema melhor de som nos seus filmes, culminando na ado¢ao de um sistema de som
optico, que a época poderia ser produzido por trés empresas: Western Electric, RCA e a
Tobis Klang. As empresas tinham um acordo que repartia 0 mundo em areas exclusivas

para cada uma, esse acordo foi firmado ap6s uma “guerra de patentes” entre elas.

Segundo Ribaric (2013) desde 1896 Thomas Edison ja produzia filmes exclusivamente
publicitarios, porém, a publicidade audiovisual em cinema, da forma que ¢ feita até hoje,
vém de outra figura importante da area, o francés George Mélies. Para Mélies a
publicidade nao deveria ser feita da forma direta, mas sim através da juncao do
entretenimento com a publicidade. Este formato tornou-se popular a partir da década de
1920, pois nesta época as producoOes cinematograficas passaram a exigir um custo elevado
em dinheiro, o que fez com que os produtores tivessem que encontrar formas de

financiamento para suas producoes.

O nome utilizado para a técnica de publicidade em cinema idealizada por Mélies é
"product placement"+. Essa técnica nada mais é do que a introducao de uma marca ou
produto dentro da producdo audiovisual, mostrar uma fachada de alguma empresa,
utilizar marca X ou Y de carro, beber alguma marca de refrigerante ou agua, as

possibilidades sao diversas (Ribaric, 2013).

O cinema é um veiculo importante para o desenvolvimento da publicidade audiovisual,
porém, a maior for¢ca da publicidade é quando ela é trabalhada através dos meios de

comunicacdo de massa.

Na década de 1950 a média de residéncias estadunidenses em que havia uma televisao era

de menos de 1 em cada 10, na década seguinte esse namero saltou para 9 em cada 10 e em

4 Também podem ser utilizados os termos merchandising editorial, tie in ou soft sponsoring.
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1970 virtualmente todas as residéncias estadunidenses tinham um aparelho televisor

(Adler, 1980 apud Johnson & Young, 2003).

A presenca massiva da televisao nos lares das pessoas e toda a gama de possibilidades que
advém das suas caracteristicas de midia audiovisual s3ao aspectos fundamentais que fazem
com que seja possivel explorar neste meio a uniao de dois aspectos importantes para a
publicidade: a comunicacdo com alcance elevado (geografico e demografico) e as

possibilidades criativas inerentes ao audiovisual.

A atencao voltada para a publicidade audiovisual da televisao foi algo muito grande. Isso
pode ser percebido através do fato de que em 1949 os Estados Unidos gastaram por volta
de 12 milhoes de dolares em comunicacado através deste meio e somente trés anos depois o

valor gasto passou para 158 milhoes de doélares (Tungate, 2013).

Segundo Pincas & Loiseau (2008), a industria da televisao remodelou completamente o
panorama da publicidade antes estabelecido. Sendo a principal midia de publicidade nos
Estados Unidos, a maior parte das estagoes de televisao se afastaram do modelo em que as
agéncias controlavam o contetido dos seus programas. A solucao encontrada foi produzir

seus proprios programas e juntar todos os comerciais em um bloco separado.

A publicidade audiovisual produzida para a televisio possui alguns padrdes (ou
caracteristicas). Uma de suas caracteristicas é a sua duracgao, que vem desde a década de
1970, onde o tempo padrao passou de 1 minuto para 30 segundos (Ramos, 2004). Até hoje

a maior parte dos comerciais é veiculada neste modelo.

Outra caracteristica marcante da publicidade audiovisual é que dentro de sua narrativa
tudo pode acontecer. De Camargo (2013) explica que a narrativa publicitaria é uma
narrativa fantéstica, ela rompe com as regras da realidade cotidiana, os animais podem
falar, o tempo e a distancia fisica sao moldados ao bel prazer da narrativa e os problemas
resolvem-se magicamente. Um comercial de 30 segundos precisa entregar uma narrativa

completa, o apelo ao fantastico € uma solucao para contornar as limitagoes de duragao.

Em relacao ao roteiro utilizado no filme publicitario, existem autores que trazem a sua

estrutura como um modelo padronizado:
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A estrutura do roteiro publicitario pode ser colocada da seguinte forma: exposicao
do problema/complicacao/conflito (apresentacao, desenvolvimento), climax
(ponto da virada) e resolugao (conclusao). (Barreto, 2004:52 apud de Camargo,

2013)

Assim como no cinema existe uma estrutura basica de desenvolvimento dos filmes, é
possivel que também haja algo do género para publicidade audiovisual, apesar disso, nada

impede que o comercial seja produzido através de outro modelo de narrativa.

Existem diversos casos de filmes publicitarios que marcaram a historia da publicidade,
onde a ferramenta do audiovisual serviu para espalhar uma ideia e para impactar nas
mentes do publico. Podemos citar o classico “1984” da Apple, um comercial de 60
segundos que é aclamado até os dias atuais, este comercial, segundo Tungate (2013), nao
foi ao ar muitas vezes na televisdo, porém, conseguiu alcancar grande reconhecimento de
forma instantanea e duradoura. O autor completa, dizendo que este filme publicitario foi
responsavel por estabelecer a final do campeonato nacional de futebol americano dos

Estados Unidos, o Super Bowl, como uma vitrine anual da melhor publicidade televisiva.

O filme publicitario é uma ferramenta poderosa para a publicidade, durante a metade final
do século XX foi muito relevante e efetivo ao que se propunha, aliado a televisao que era a
grande midia de comunicacdo de massa mundial. No mundo contemporaneo continua
tendo grande relevancia, porém, o excesso de informacao e estimulos que disputam a

atencao do publico sao barreiras que os profissionais de comunicacao lutam para transpor.
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2, A crise do excesso de informacao e a

economia da atencao

Desde o século XX as mudancas e revolucoes nas sociedades ocorreram em um ritmo
extremamente acelerado. Yuval Harari (2014) traz a perspectiva de que até uma pessoa
que tenha 30 anos pode dizer de forma honesta a adolescentes que em sua juventude o
mundo era bastante diferente. A internet, que hoje esta presente em todos os lugares da
vida cotidiana, que nos rodeia como o ar que respiramos, disseminou-se somente no inicio

da década de 1990.

A informacao que antes era algo quase que unidirecional, principalmente quando falamos
sobre veiculos de comunicacao de massas, revolucionou-se com o surgimento das redes de
computadores. Sobre a internet, Carvalho (2006) explica que até o inicio dos anos 1990 o
seu uso era praticamente restrito ao meio académico e para funcionarios de grandes

empresas.

O panorama veio a mudar com o surgimento da World Wide Web, ou simplesmente
“WWW?”. Aquilo que antes servia, em geral, como uma ferramenta de acesso a informacgao
por parte de pesquisadores, evoluiu de forma que se tornou uma industria de sucesso

comercial, que recebe bilhdes de dblares de investimento ano a ano (Leiner et al, 2009).

A World Wide Web tornou-se popular, entre outros motivos, pela simplicidade da sua
linguagem, o HTMLS. Essa linguagem permitia o acesso a uma pagina ou documento a
partir de qualquer computador ligado a Web, bastando apenas que dentro do material
acessado houvesse uma ligacdo (chamado popularmente de link nos dias atuais), que

levasse quem acessa até o conteado desejado (Carvalho, 2006).

Com o passar dos anos a popularidade da internet e a sua presenca na vida das pessoas
cresceu exponencialmente. Este crescimento foi impulsionado principalmente por dois
fatores: as midias sociais e os smartphones, que nos mantém praticamente sempre

conectados (Helmond & van der Vlist, 2019; Ortiz-Ospina, 2019).

Sobre as midias sociais, Boyd & Ellison (2007) definem estes sites com base em trés
aspectos: (1) possibilidade de constru¢ao de um perfil publico ou semiptiblico por meio de
um sistema abundante; (2) capacidade de criar uma lista de outros usuarios de forma que
eles compartilhem uma conexao; e (3) ser capaz de visualizar e explorar sua propria lista

de conexoes e as que foram feitas por outros dentro do sistema.

5 Sigla para “Hypertext Markup Language”, que em tradugdo livre para o portugués seria a “linguagem de
marcacao de hipertexto”.
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Apesar de existirem outros sites anteriores que possuissem as caracteristicas de midias
sociais, Ortiz-Ospina (2019) argumenta que a primeira midia social nos moldes que
conhecemos foi o MySpace. Por volta de 2004 o MySpace se tornou o primeiro site de
midia social que conseguiu alcancar um milhao de usuarios mensais ativos (ibidem). Hoje
em dia, além dos nameros de usuarios em midias sociais serem violentamente maiores
que os alcancados pelo MySpace em 2004, quem se destaca sdo outras midias sociais,

como Facebook, Instagram, TikTok e Twitter®.

Essas midias sociais cresceram e ganharam forca paralelamente a evolucdo dos
smartphones. O acesso a internet deixou de restringir-se aos computadores (Islam &
Want, 2014), a rede passou a ser omnipresente, a informacao na palma das nossas maos
trouxe uma espécie de omnisciéncia e protegidos atras das telas muitos acreditam que sao

onipotentes.

Para falarmos dos smartphones faz-se necessaria ao menos uma breve contextualizacdo a
respeito da telefonia mével, a tecnologia que configura a base do que hoje sao os modernos
smartphones. Dutra (2016) explica que os primeiros celulares’, que eram fabricados pela
empresa Motorola, eram de uma linha chamada DynaTAC e foram produzidos entre 1983
e 1994. Esses aparelhos tinham um tamanho de cerca de trinta centimetros e pesavam

quase um quilo.

Muitas mudancas ocorreram nas décadas que sucederam a época do lancamento dos
primeiros celulares, podemos destacar uma delas: desde 2007, com o langamento do
iPhone® pela Apple, a industria de telefonia moével integrada ao computador mudou. O
sistema operacional adotado pela Apple, chamado de iOS em conjunto com o sistema
Android, lancado posteriormente pela Google, revolucionaram o acesso a rede de internet,
e consequentemente, o acesso a informagdo. Os aplicativos de internet, disponiveis
anteriormente somente aos usuarios de computadores, tornaram-se facilmente acessiveis

a qualquer pessoa que possuisse um dispositivo movel (Islam & Want, 2014).

2.1. Excesso de informacao e a consequente dispersao

da atencao

Antes da ascensao da internet e das midias sociais, o publico era caracterizado por uma

audiéncia passiva. As mensagens publicitarias, que interrompiam a programacao da

® Atualmente essa midia social encontra-se em processo de mudanca para chamar-se X.

7 Em Portugal utiliza-se o termo “telemoével” para se referir aos aparelhos de telefonia movel, enquanto no
Brasil o termo mais popular é “celular” ou “telefone celular”, nesta dissertacdo sera utilizado o termo mais
comum no Brasil, pais de origem do pesquisador.

8 A titulo de curiosidade, o iPhone de 2007 pesava 135 gramas, sendo quase 90% mais leve que o DynaTAC
8000X, o primeiro aparelho celular.
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televisao durante os intervalos, praticamente tinham como adversario somente o controle
remoto, que permitia aos telespectadores a mudanca de canal durante os comerciais
(Pereira & Hecksher, 2008).

Nao havia o problema do excesso de informacao e a consequente escassez da atencao, as
pessoas tinham acesso a alguns canais de TV, jornais e revistas, que nao era algo que
pode-se comparar a internet, com sua infinidade de sites (Davenport & Beck, 2001). Para
Goldhaber (1997), a medida que a competi¢ao pela atencao das pessoas aumenta, o esforgo

necessario para obté-la passa a ganhar cada vez mais importancia.

No seu livro, “A Economia da Atencao”, Davenport & Beck (2001) explicam que antes da
prensa de Gutenberg, o problema nao era a falta de tempo para ler, consumir informacao,
o problema era a falta de informacdo para ser consumida. Este panorama foi mudando
com os meios de comunicacdo de massa, porém, resultou num contexto de economia da

atencdo a partir do advento da internet.

As pessoas da Geragdo Y (ou Millennials), que é definida por Dimock (2018) como aquela
que é composta por pessoas nascidas entre 1981 e 1996, e que consequentemente atingiu
sua maioridade durante a grande expansao da internet, desenvolveram um certo
comportamento multitarefa para lidar com o excesso de estimulos e informacoes
simultaneas. Carvalho (2011) explica que a populacao desta geracao deixa diversos
aparelhos ligados ao mesmo e que no meio desse excesso de informacao eles filtram a sua

atencao se concentrando apenas naquilo que consideram mais importante.

Quando falamos sobre a atencao é importante entendermos que tempo nao é a mesma
coisa que atencao, nao é porque a audiéncia passa o tempo vendo o contetido publicitario
que eles estao prestando atencdo (Davenport & Beck, 2001). Sao diversos estimulos
disputando pela atencao do publico, para vencer essa disputa é necessario que se utilize

alguma técnica ou ferramenta.

Kotler (2017) traz um panorama mais recente adicionando os dispositivos moveis no
contexto de excesso de informacao, ele explica que a média de tempo da atencao das
pessoas vem constantemente diminuindo e para o autor isso pode ser atribuido as
mensagens que constantemente chegam nos dispositivos moéveis e exigem atencao

instantanea.

Segundo Hendricks & Vestergaard (2019) obter informagdo era uma tarefa muito mais
dificil, se nos voltarmos as condig¢des da sociedade de apenas alguns anos atras. Era
necessario fazer a assinatura de um jornal, compra-lo nas ruas ou se dirigir até uma

biblioteca para ter acesso a informacdo, e consequentemente ser uma pessoa bem
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informada. Os autores explicam que hoje em dia basta somente termos a mao um
smartphone, ja que a partir dele temos acesso praticamente a qualquer informacao que
tivermos interesse, sejam noticias, politica, pesquisas e resultados cientificos e

entretenimento em geral. A informacao disponivel é abundante e acessivel.

E quase um anacronismo, nos vivermos numa época chamada por muitos como sociedade
da informacao, e comunicar ser uma tarefa que se torna cada vez mais complexa, diante

das dinamicas que se apresentam nas relagoes com as pessoas (Martinuzzo, 2014).

H4 ainda uma outra questao sobre as dificuldades enfrentadas para comunicar na
sociedade atual, Wolton (2010) explica que comunicaciao exige relacio e dado que o
receptor raramente se encontra em sincronia com o emissor (e vice e versa), isso se torna

uma coisa mais dificil.

O fluxo de informacoes e conteudo que é gerado hoje em dia é algo exorbitante. Se
compararmos os infograficos Data Never Sleeps, que sao realizados desde 2013 pela
Domo?®, é gritante o aumento do que é produzido para internet. Os dados de 2022,
publicados no Data Neves Sleeps 10.0, apontam que a cada minuto sao enviados por
usuarios 231.4 milhdes de e-mails, um aumento de cerca de 27 milhGes de emails se
compararmos com os dados publicados em 2013. O total de horas de contetidos
publicados por minuto no YouTube em 2013 era cerca de 54 horas, enquanto no ano de

2022 publicam-se cerca 500 horas de contetdo a cada minuto.

Esses nameros por si s6 ja servem para ilustrar o panorama do excesso de informacao que
se produz hoje em dia, alias, salientamos que esses numeros dizem respeito somente ao
que é produzido para a internet. Caso levemos em conta que ainda ha contetdo que é
publicado através de livros, televisdo, radio e até mesmo videogames, a quantidade de

informacao e midias que lutam pela atencao do publico se torna descomunal.

O comportamento multitarefas, de utilizar diversos aparelhos ao mesmo tempo,
consumindo diversos conteidos de midia, afeta todas as midias, porém, afeta
particularmente mais a publicidade (Beuckels et al., 2019). Apesar de tudo, o
comportamento multitarefas pode nao ser somente negativo para a publicidade, no estudo
citado, foram encontradas evidéncias que levam a concluir que os usuarios que fazem uma
pratica elevada de multitarefas de midia, podem ser mais suscetiveis aos estimulos da
publicidade. Enquanto estao envoltos no seu consumo de midia em multitarefa os ptblicos
possuem menos controle inibitério quanto a mensagem publicitaria que estd sendo

veiculada (ibidem).

9 Domo é uma plataforma de experiéncia de dados.

18



Apesar da vulnerabilidade dos publicos que fazem a pratica elevada do multitarefa, ha
estudos que confirmam o fato de que é necessaria a concentracao, a atencao a uma coisa
de cada vez, para que possamos receber, processar e agir de forma eficiente face as
informacoes (Hendricks & Vestergaard, 2019). A qualidade com a qual praticamos uma
atividade diminui e a nossa propensdao a cometer algum erro aumenta quando nao

focamos em um tnico estimulo.

Para Kotler (2017) as empresas precisam focar em formas de se destacar no meio desse
excesso de informacdes, porém, tentar comunicar através de mais pontos de contato e com
um volume maior de mensagens nao € algo que se traduz necessariamente em maior
influéncia. Segundo o autor, um fator importante para as empresas pode ser a busca por
conectar-se com os clientes através dos canais mais relevantes, melhorando a dinamica

comunicacional entre marca e cliente e introduzindo um fator de diferenciacao.

Todas essas questOes relativas a informacao nos mostram que aquilo que mais importa
atualmente nao é simplesmente comunicar, mas sim ganhar a atencdo e entao, com ela

obtida, comunicar.

Goldhaber (1997) explica que a economia imposta com a chegada e estabelecimento da
internet nao é uma economia da informacao, ja4 que as economias baseiam-se na escassez
de algum elemento, e a informacao é algo mais que abundante. A informacao, com cada
vez mais midias, nao possui um fator limitante para o seu crescimento, porém, o consumo
da informacao depende da atencao das pessoas. Segundo o autor, a atencao é um recurso
intrinsecamente escasso, e num contexto de uma quantidade cada vez maior de estimulos

disputando pela atencao das pessoas, o que se configura é uma economia da atencao.

2.2. A economia da atencao

No cenéario da economia da atencao, o capital, o trabalho, a informacao e o conhecimento
sao elementos que podem ser encontrados em abundéncia (Davenport & Beck, 2001). Na

economia da atencao o que é escasso e insuficiente € a atencao humana.

Em muitas das vezes, nao € necessario que se pague para ter acesso a toda a vasta gama de
informacao disponivel atualmente, porém, isso ndo significa que o consumo da
informacgdo seja gratuito. Como se vive em uma economia da atenc¢do, nés “pagamos”
através da disponibilizacdo da nossa atencdo. O acesso a informac¢ao nunca foi tao facil,
mas para consumi-la, entendé-la e praticar alguma acao com base nessas informacoes, nos

precisamos dedicar a nossa aten¢ao em troca (Hendricks & Vestergaard, 2019).
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Quanto mais escasso é um elemento, mais valioso ele se torna. “Nas sociedades
pos-industriais, a atencdo tornou-se uma moeda mais valiosa que aquelas que vocé

armazena na conta do banco'” (Davenport & Beck, 2001, p.3).

Hendricks & Vestergaard (2019) explicam que a atenciao, como um recurso economico,
possui caracteristicas um tanto quanto incomuns em relacdo a outros recursos
monetarios. Sua distribuicdo, pode se dizer, é feita de forma mais equitativa, pois apesar
de certamente algumas pessoas conseguirem dedicar atenc¢ao a algo por mais tempo e com
mais intensidade do que outras, a diferenca do quanto os individuos, em geral, conseguem
dedicar de atencdo é pouco significativa. Além disso, ndo se pode armazenar a atencao
para que possamos utiliza-la em um contexto que nos pareca mais favoravel. “Gastamos”
nossa atencdo constantemente, e assim como o dinheiro, ao gastar nossa atencdo com

alguma coisa, exclui-se a possibilidade de gasta-la em outra.

Nos falamos muito de atencao neste capitulo, porém, ainda nao explicamos a definicao
adotada para o que chamamos de atencao. Optamos pela definicdo de Davenport & Beck
(2001), segundo os autores: “atencao é o engajamento mental concentrado em um item
especifico de informacao. Os itens vém a nossa consciéncia, damos atencao a um item

19

especifico e entdao decidimos se devemos agir."”” (ibidem, p.20). Além da definicao mais
geral, os autores trazem uma compreensao mais lapidada do que é a atencdo. Eles
apresentam seis tipos de atenc¢ao, que se agrupam em trés dimensoes, onde cada tipo de

atencdo possui uma variacdo totalmente oposta'*:

e Obrigatoria / Voluntaria: Nessas dimensoes da atengdo o que impera é a
escolha, a atencao dirige-se ao que a pessoa considera interessante ou nao. Sendo a
atencdo voluntaria aquela que direciona-se ao que a pessoa considera ser algo
naturalmente interessante, aquilo que capturaria a concentracdo mesmo que fosse
algo explicitamente proibido. J4 a atencdo obrigatéria, é aquela que é
simplesmente imposta a pessoa, seja pela coercao através de um comando
explicito, como uma atribuicdo de trabalho, ou mesmo uma imposi¢cao muito mais
sutil, como a publicidade exibida no cinema antes do inicio do filme, onde a pessoa
que ir4 assistir o filme estara sentada aguardando seu inicio e de certa forma

passando por uma atencao forcada.

1 Traducdo direta do trecho em lingua inglesa “In postindustrial societies, attention has become a more
valuable currency than the kind you store in bank accounts”.

" Tradugdo livre do trecho em lingua inglesa “Attention is focused mental engagement on a particular item of
information. Items come into our awareness, we attend to a particular item, and then we decide whether to
act.”.

20 nome de cada uma das atencoes foi traduzido através de tradugdo propria, na obra original em lingua
inglesa elas sdo chamadas de: “Captive, Voluntary; Aversive, Attractive; Front-of-mind e Back-of-mind”.
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e Aversiva / Atrativa: Nestes dois tipos de atencao o que impera é a motivacao, a
atencao dirige-se ao que relacionamos como uma experiéncia positiva ou negativa.

Sendo a atencdo aversiva aquela que direciona-se ao que a pessoa quer evitar,

como riscos a si mesma ou alguém querido. J4 a atencao atrativa é aquela que esta
ligada ao que a pessoa almeja, como a alegria de uma vitoéria, a conquista de uma

recompensa.

e Direta / Indireta: Os ultimos tipos de atencdo tem a ver com a intensidade, com
o grau de foco aplicado ao assunto em questao. Sendo a atencao direta aquela que
se caracteriza pela consciéncia do ato de prestar atencdo, a pessoa esta
explicitamente focada, como quando escreve um relatério ou estd em uma

conversa na qual esta interessada. J4 a atencdo indireta é aquela que existe de certa

forma em segundo plano, onde vocé emprega pouco do seu foco, como quando
vocé toma um café enquanto pratica outra atividade. Alguns psicélogos chamam

esse tipo de atencao de atencao automatica.

Devido a sua natureza esgotavel, dado os limites da capacidade cognitiva humana, a
atencdo torna-se um recurso cada vez mais escasso, limitado e consequentemente mais

disputado na sociedade atual (Martinuzzo, 2014).

A atengdo é um fator que esta intrinsecamente conectado com as mais diversas formas de
comunicacdo, como a publicidade. Os objetivos da publicidade nao se concretizam se nao
ha pessoas consumindo a informacdo publicizada, seja qual for a midia: impressa,
audiovisual ou eletronica. E necessaria a atenciio para que a mensagem entre na mente das
pessoas. Podemos dizer que na area da comunicacdo a atencao é um elemento
extremamente valioso, podendo ser até mesmo o principal fator (Hendricks &

Vestergaard, 2019).

Quem quiser obter sucesso profissional na economia da atencao precisa ser bom em
conquista-la, jA que nesse cenario ser um profissional ou empresa solida e competente nao
€ o suficiente, é necessario acessar e agitar a mente e o coracdo do seu publico-alvo

(Davenport & Beck, 2001).

Quando falamos em publicidade, a atencdo ja é valorizada ha muito tempo, a AIDA
(Atencao, Interesse, Desejo e Acdo), uma das mais antigas estruturas de jornada do
consumidor e que é amplamente utilizada, posiciona a atencao como o primeiro e crucial
estagio do processo que culmina na realizacdo da agao objetivada na publicidade (Kotler,

2017; Martinuzzo, 2014).
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Um profissional ou empresa que obter a atencao das pessoas, pode alcancar os objetivos

da sua comunicacao:

(...) a atencao do espectador ¢ trocada por dinheiro milhares de vezes ao dia. Quem
quer vender algo ou persuadir alguém a fazer algo tem que investir nos mercados
de atencao. Se eu quero a atencdo de um grande grupo de clientes, tento
consegui-la pagando para monopolizar suas telas de TV, paginas da Web, caixas de

correio e, por fim, seus cérebros.** (Davenport & Beck, 2001, p.9)

Dado o contexto de economia da atencdo em que se vive atualmente, cabe aos
profissionais de comunicacdo encontrar e investir nas melhores estratégias para
aproveitar a atencdo do publico-alvo, seja qual for o nivel atencional disponivel. Caso nao
haja atencao disponivel, ela precisa ser capturada; caso a atencao seja parcial, ela precisa
ser conquistada por completo; e caso seja totalmente conquistada, deve ser conservada e
utilizada da maneira mais eficiente possivel, dessa forma a persuasao e influéncia do

comportamento podera concretizar-se (Hendricks & Vestergaard, 2019).

Uma das ferramentas que a comunicacao estratégica pode fazer uso para obter éxito nos
seus objetivos € o storytelling. Xavier (2015) explica que quando obtemos a atencao do
consumidor e a qualificamos com o afeto, obteremos mais profundidade na comunicacao,
dessa forma alcancando a capacidade de retencao, o que resultara em ser compreendido,
amado e lembrado. Para o autor, a maneira de conseguir cumprir esse dificil percurso é
através do storytelling, contar uma boa histoéria, que capture a atencdo do consumidor,

envolva-o com emogao e entdo crie lagos profundos com ele.

Através do transporte narrativo, que € quando o consumidor imerge em uma histéria,
entrando no mundo evocado através do enredo, é gerado um efeito persuasivo que advém

do storytelling (Van Laer et al., 2014).

O panorama atual da comunicacdo estratégica apresenta diversas ferramentas para o
comunicador, uma vasta gama de midias, de tecnologias e conhecimentos, porém, também
apresenta diversos obstaculos para alcancar o receptor da sua mensagem, cabe ao
profissional ultrapassar essas dificuldades para assim vencer na economia da atencao.

Avancamos com o storytelling.

3 Traducgdo livre do trecho original em lingua inglesa “(...) viewer attention is exchanged for money
thousands of times a day. Anyone who wants to sell something or persuade someone to do something has to
invest in the attention markets. If I Want the attention of a large group of customers, I try to get it by paying
to monopolize their TV screens, Web pages, mailboxes, and ultimately their brains”.
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3. Storytelling

A vida das pessoas é repleta de historias, ficcionais ou fatidicas. Xavier (2015) diz que
contar histérias é a mais antiga forma humana de troca de experiéncias. Porém, o
storytelling'* nao é simplesmente contar uma historia. A narrativa deve ser entregue
através de uma estrutura consistente e que cative o ouvinte (Lundqvist et al., 2012). De
forma mais pragmatica, o storytelling é envolver e captar a atencao das pessoas, para que

assim elas absorvam uma ideia central (Xavier, 2015).

Presentes desde a infincia, as historias servem como uma ferramenta lidica usada para
ensinar algo. A “moral da historia”, presente em muitas fabulas e histérias infantis, nao é
nada mais que uma “ideia central” que é envolvida em uma estrutura narrativa, para que
seja mais facilmente assimilada. Walker & Lombroso (2016) concluiram que criancas
conseguem “aprender pensando” através desse artificio (potencializado quando a moral é

explicada para a crianca apds a historia ser contada).

E importante perceber que as histérias ndo sio somente guias importantes para o
aprendizado infantil. Segundo Langdon (1999), as historias, através do folclore, dos mitos,
sao elementos reveladores de uma cultura e possuem o poder de controlar o

comportamento moral e social.

Aragjo (2007) explica como as narrativas sao importantes para os povos indigenas
brasileiros, onde através dos seus mitos, cada povo ensina sobre as questoes que vao desde
o nascimento do mundo, os homens e outros elementos que fazem parte da vida. Além
disso, é através do seu folclore que eles aprendem sobre diversos aspectos da histdria

factual.

Na cultura branca ocidental, a literatura clissica também faz o papel de trazer as
narrativas que compoOem a construcdo social e memoria desse povo (Antunes, 2010;
Liikanen, 2015; Erll et al., 2008) . Também podemos citar os mitos e fabulas, como Esopo

e dos irmaos Grimm dentro desse paradigma.

O cristianismo, a maior religido do mundo's, tem como base a biblia sagrada, um livro com
ensinamentos baseados em histérias escritas ha milhares de anos atras. Deixando a
questao da religido de lado, o importante é notar que hi o recurso do storytelling

empregado no objetivo de transmitir uma ideia central para as pessoas. Xavier (2015)

“Voltamos a salientar a op¢do pelo uso da palavra em lingua inglesa ao invés do equivalente em portugués
(narrativa), ja que o termo angl6fono é mais comum no meio profissional de comunicacio e publicidade.

15 Segundo dados de 2015 do Pew Research Center
<https://www.pewresearch.org/fact-tank/2017/04/05/christians-remain-worlds-largest-religious-group-but-
they-are-declining-in-europe/>
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explica que a biblia é um livro de historias inspiradoras, que nos mostram um caminho
através de um enunciado de conceitos que se alinham com nossas expectativas mais

profundas.

As historias sao uma metafora para o aprendizado, através delas as pessoas podem
observar e refletir sobre as questoes do mundo (Barker & Gower, 2010). A contacao de
histérias representa uma das ferramentas de ensino mais antigas do nosso planeta, uma

ferramenta poderosa e observada em diversas culturas.

Uma ideia que é consenso é que o papel principal de uma histéria é entreter. Porém,
segundo Xavier (2015), “entreter”, que significa “distrair, divertir com recreagao”, também
significa “manter, conservar”, o que se aplica aos aprendizados e tradicoes. O autor
continua seu raciocinio expandindo para a definicdo de “distrair”, que seria “atrair ou
chamar a atenc¢do para outro ponto ou objeto” e, por fim, o significado de “divertir”, que
tem o sentido de “dissuadir, fazer esquecer”. Através desse pensamento, Xavier (2015)
determina que uma histéria, uma peca de entretenimento, para além do seu papel
principal, pode desempenhar uma funcao de socializacao, autoconfianca, exploracao do

imaginario, oxigenacao espiritual, etc.

O storytelling é uma ferramenta que também ¢é frequentemente utilizada para
comunicacao em relacoes publicas, seja informativa, persuasiva ou organizacional (Kent,
2015) e € nesse pressuposto que este trabalho se centra, neste instrumento ao servico da

comunicacao estratégica.

Barker & Gower (2010) explicam que o storytelling é uma ferramenta importante na
comunicacao organizacional, ja que é um método de comunicacao que é comum a todas as
culturas. Além disso, o facil entendimento e facilidade para a fixacao das historias por
parte das pessoas, configura o storytelling como uma base de credibilidade. Por meio
dessa técnica as organizacOes sdo capazes de representar perspectivas pessoais,

interpessoais e corporativas através de uma comunicacao persuasiva.

Dentro do campo da comunicac¢do o storytelling também figura como um instrumento
eficaz na resolucao de crises (Eray, 2018). A transparéncia é um aspecto fundamental a ser
adotado quando usa-se o storytelling em sua comunicacdo de crise, € preciso ser claro

quanto a situacao e mostrar as lutas da organizacao e de que forma ela lida com as crises.

No caso deste estudo nos focaremos mais nos aspectos do storytelling em publicidade.
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3.1. A estrutura do storytelling em publicidade e
relacoes publicas

O storytelling surge com relevancia no campo da comunicacdo na década de 1990,
segundo Matos (2010) ele aparece nos Estados Unidos como uma solucao para os
problemas de fluxo de informagao interna empresarial. A ferramenta se mostrou capaz de
estimular a atencao, o didlogo e, consequentemente, a troca de informacao e experiéncia

entre os trabalhadores.

O problema que surge com o forte crescimento da relevancia do storytelling é a
banalizacdo da sua pratica. Kent (2015) chama atencdo para o fato de que em geral o
storytelling é tratado simplesmente como uma ferramenta para disseminar informacao,

ao invés de uma estratégia retérica com o poder de mover pessoas.

Kent (2015) explica que nenhum ensaio ou lista de dicas ¢ suficiente para tornar alguém
um bom contador de histérias. Porém, h4 componentes que sdo esperados e costumam se
fazer presentes em uma histéria convincente. Em primeiro lugar, a estrutura com comeco,
meio e fim. Essa estrutura deve ser preenchida com um enredo claro, personagens que
geram identificacdo com o publico, acdo, além disso deve também se passar um cenéario

que atraia o interesse das pessoas, ter um climax, resolucao e alguma reviravolta.

O enredo é o pontapé inicial; quando o storyteller decide sobre o significado e tipo de
histéria que sera contada, ele ja antevé as expectativas que serdao geradas na mente do
publico (Kent, 2015). O autor cita Fisher (1985) para explicar que historias cativantes e
efetivas compartilham de trés caracteristicas: racionalidade narrativa, probabilidade
narrativa e fidelidade narrativa. As historias precisam fazer sentido, ser crediveis ou
ressoar com as crencas da audiéncia (Kent, 2015). Percebemos, entao, que mesmo em
contextos ficticios e até mesmo no dominio da fantasia, as histérias precisam seguir uma
narrativa que faca sentido dentro do seu ambiente interno e que possa ser transposta para
a realidade e ressoe com o publico, sendo assim a histéria quase que uma metafora da vida

real.

A identificagdo é outro ponto importante da constru¢do de um bom storytelling, Kent
(2015) diz que ela ocorre quando as pessoas creem que possuem alguma semelhanca ou
diferenca com alguém ou alguma coisa, ou seja, a identificacdo é simultaneamente o que

SOmos € 0 que nao somos.

Kent (2015) diz em seu artigo que o conceito de identificagdo é um conceito Burkeano e

que para Burke existem trés tipos de identificacao:
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e Por simpatia: é a identificacao por meio da empatia;

e Por antitese: é a identificacdo por meio do inimigo em comum ou referéncia a algo

compartilhado com o publico;

e Por inconsciéncia: é a identificacdo por meio da evocacdo de imagens, simbolos,
ideias que conversam com o inconsciente do publico, como familia, democracia,

orgulho, etc.

A relacdo criada através da identificacao entre histéria e ptblico é essencial para que a
narrativa ressoe com o publico e dessa forma ganhe mais relevancia para as pessoas (Kent,

2015).

Para estruturar uma boa histéria também é importante ter atencao a forma. Ela é o estilo
que molda a informacao, as diversas formas de entretenimento e contetdo informativo sao
entendidos pelas pessoas através de maneiras diferentes devido a forma. Kent (2015)
explica que é gracas a sua forma que os enredos das histérias sdo atraentes, o ptblico

reconhece as formas de outros contextos e se comove com elas.

Os enredos narrativos ndo sao subordinados a contextos e géneros especificos, o que eles
possuem sao sua estrutura, caracteristicas retoricas chave e forma reconheciveis (Kent,
2015). A partir do momento em que o profissional de comunicacao compreende e domina
o uso dos enredos fundamentais'®, ele ganha o poder de contar a mesma historia através
de enredos diferentes (Kent, 2015), que por sua vez estimulam de formas distintas o
publico, podendo assim antever o que sera suscitado na mente de quem recebe a

comunicacao, como explicamos acima no texto.

3.2. A base do storytelling: os enredos fundamentais

Um enredo é a forma pela qual o escritor organiza e molda os principais eventos da sua
producdo, é aquilo que refere-se a organizacio coerente de diversos eventos que se

relacionam entre si dentro do que o escritor cria (Kent, 2015).

Os enredos fundamentais comumente aceitos sdo os descritos por Ronald Tobias em seu
livro “20 Master Plots: And How to Build Them”, publicado em 1993 (Kent, 2015;
Barrocas, 2020). Abaixo descrevemos o que Tobias especifica como enredos

fundamentais:

'® Acredito que enredos fundamentais seja o termo que melhor adapta a expressio original “master plots”,
pois mantém uma ideia deles serem a base do que se pode construir em narrativas.
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e Aventura: a narrativa da aventura é muito pautada pela jornada percorrida pelos
personagens, suas passagens por locais e situacoes adversas e inesperadas. Tobias

(1993, p.71) diz que a aventura é um enredo da acao, um enredo do corpo.

e Descoberta: a narrativa da descoberta se d4 através do processo de percepcao e
conhecimento pessoal e do ambiente no qual os personagens estdo inseridos. E

uma busca por aprender sobre si mesmo (Tobias, 1993, p.201)

e Fuga: a narrativa da fuga acontece em um contexto no qual o personagem esta
aprisionado de alguma forma contra sua vontade e busca uma maneira de escapar.
Tobias (1993, p.93) salienta que este ¢ um enredo do corpo (assim como a

aventura), € um enredo literal, onde ha um confinamento e o desejo de escapar.

e Amor Proibido: a narrativa do amor proibido se d4 numa situacdo de
relacionamento negado pelas circunstancias do contexto em que se insere e pode
ter como gatilho diversos tipos de empecilhos para que a relacio amorosa da
histéria seja condenada. Classe social, religido, etnia e idade sdo alguns dos
exemplos que Tobias (1993, p. 182-183) pontua como fontes de situacées de amor

proibido.

e Amor: a narrativa do amor se desenvolve com um encontro inicial de dois
amantes, situacoes que os separam e a sua tentativa de voltarem a estar juntos. “A
licao dos contos de fadas é a licao basica de todas as historias de amor: amor que
nao foi testado nao é amor verdadeiro. O amor deve ser provado, geralmente por

meio de dificuldades.””” (Tobias, 1993, p.171).

e Amadurecimento: a narrativa do amadurecimento é sobre o crescimento moral
e psicologico do personagem, é uma jornada sobre a evolucao do personagem até

se tornar alguém melhor. Tobias (1993, p. 160) explica que na narrativa do

7 Traducao livre de “The lesson of fairy tales is the basic lesson of all love stories: Love that hasn't been tested
isn't true love. Love must be proved, generally through hardship.”
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amadurecimento ha a questao de que existem licoes dificeis que devem ser
aprendidas, no entanto, passando por isso o personagem ira se tornar alguém

melhor.

Metamorfose: a narrativa da metamorfose se d4 através da mudanga literal do
aspecto do personagem, ele possui uma forma e muda para outra. A mudanca
sobre a qual se trata a narrativa da metamorfose é algo focado numa
transformacdo completa, tanto fisica quanto emocional, quando se fala de

mudanca, dentro deste tipo de narrativa, é exatamente sobre isso (Tobias, 1993,

p.146).

Perseguicao: a narrativa da perseguicao desenvolve-se através de uma premissa
simples, uma pessoa persegue a outra, literalmente uma versdao narrativa da
brincadeira de esconde-esconde. Tobias (1993, p.79) diz que a premissa basica
deste enredo é bastante simples, sb é preciso alguém que persegue e alguém que
sera perseguido, é um enredo fisico e a perseguicao é o ponto central, sendo mais

importante do que quem faz parte dela.

Busca: a narrativa da busca acontece por meio da busca por alguém ou alguma
coisa (tangivel ou intangivel) por parte de um personagem. A base para essa busca
é a crenca de que a vida irdA mudar consideravelmente ap6s essa missao ser
concluida. Segundo Tobias (1993, p.61) o enredo da busca é composto por diversas
“aulas”, o personagem deve estar preparado para receber a sabedoria adquirida

para que possa avancar nas “aulas” e, por fim, alcancar seu objetivo.

Resgate: a narrativa do resgate se d4 em cenario que explora a relacdo composta
por um triangulo que é feito de um protagonista, uma vitima e um antagonista. O
desenrolar do enredo se da pela dinamica da busca do hero6i em reaver o que lhe foi
tirado, através de uma narrativa fisica dependente de acdo. Para Tobias (1993,
p-87) o conceito do resgate impoe que haja uma dicotomia entre o certo e o errado,
j& que para haver um resgate é preponderante que haja um confinamento que

represente perigo, violéncia ou mal.
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e Vinganca: a narrativa da vinganca se baseia principalmente no personagem
sendo compelido a fazer justica com as proprias maos, ja que quem detém o poder
e/ou a autoridade para resolver a situaciio falha nas suas obrigacdes. E a retaliacio
contra um dano real ou imaginario. Um preceito da vinganca é que a punicao deve

ser igual ao crime cometido, nem mais nem menos (Tobias, 1993, p.101).

e Enigma/Mistério: a narrativa do enigma se passa numa situacido em que o
publico é compelido a tentar descobrir o que aconteceu, através de pistas
enigmaticas e informacoes que aparentam ser algo simples ou banal. Tobias (1993,
p-113) ressalta que em enredos de enigma o que esta na superficie é falso, deve-se
perceber as pistas nas palavras e se atentar ao fato da resposta nao ser ébvia (o que
da o prazer da descoberta). O autor prossegue e afirma que em bons mistérios a

resposta esta a vista.

e Ascensio e queda'®: as narrativas de ascensio e queda sdo duas pontas de um
mesmo fio, seu desenvolvimento pode se dar de diversas formas. A jornada da
ascensao e queda, a jornada do humilde que ascende para a riqueza e sucesso e a
jornada da queda de quem detinha alta posicdo sdo as histérias mais comuns
nestes enredos. NO0s o observamos moldar os eventos e observamos os eventos
molda-lo. “Esse € o cerne dessa trama, talvez mais do que em qualquer outra: a

conexao intima entre personagem e eventos.” (Tobias, 1993, p.219)

e Rivalidade: a narrativa da rivalidade se di através de uma situacdo de
concorréncia entre dois personagens, com paridade de forca, que buscam alcancar
o mesmo objetivo. Tobias (1993, p.124) explica que no enredo da rivalidade cada
um dos personagens que estd a disputar tem sua propria motivacao e sempre que
h4 duas pessoas competindo por um objeto comum, hé a rivalidade, o que traz

infinitas possibilidades de historias.

'8 Assim como o autor referenciado fez, neste trabalho optou-se por manter os enredos ascensio e queda em
um mesmo topico, ja que sdo complementares.

30



Sacrificio: a narrativa do sacrificio decorre através da transformacao do
personagem que precisara fazer um sacrificio, ele comeca em um estado no qual
nao tem nocao da complexidade do problema que enfrentara, até que ele se vé em
um dilema em que tera de decidir entre seguir um caminho mais inferior (fugir, ir
pelo seguro etc.) ou um caminho superior, que é mais dificil e terd um grande custo
pessoal. Para Tobias (1993, p.193) o ponto sobre o sacrificio é que ele sempre vem
de um alto custo pessoal, o personagem precisara passar por uma grande

transformacao.

Tentacdo/Ganancia: a narrativa da tentacao desenvolve-se por meio da relagao
entre um personagem e algo (ou alguém) que esta a tenta-lo, mais precisamente,
uma situacao de decisdo entre sucumbir ou néo a algo que seja errado, insensato
ou imoral e cujo o preco devera ser pago por ceder. “A historia da tentacao é a
historia da fragilidade da natureza humana. Se pecar é humano, também é humano

ceder a tentacao.” (Tobias, 1993, p.138)

Transformacio: a narrativa da transformacao se passa no processo de mudanca
do protagonista em um recorte de sua vida que representa o periodo de uma
mudanca significativa. Diferentemente da metamorfose, a mudanca no enredo da
transformacao nao se da de forma literal, a mudanca aqui pode ser somente em
crencas, ideologias, habitos, etc. Tobias (1993, p.154) diz que o enredo da
transformacao vai mais a fundo na questao do personagem ser, no final da histéria,
alguém diferente de quem era no inicio. Segundo o autor, este enredo concentra
atencdo na natureza da mudanca e de que forma isto afeta o personagem durante

todo o percurso a ser experienciado.

Azarao: a narrativa do azardo é trabalhada pela disputa de alguém desacreditado,
que ninguém espera que tenha muito a fazer ou oferecer e que consegue superar
um grande desafio. Este também é um enredo de rivalidade, porém, aqui ha uma
disparidade de forcas, o que cria a necessidade de separarmos o enredo do azarao
em uma categoria propria. A empatia pelo azarao neste tipo de enredo ¢ algo que se
faz necessario, e para que isso aconteca é preciso que o protagonista esteja em um

nivel emocional e/ou intelectual similar ou abaixo da sua audiéncia (Tobias, 1993,
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p-132). O azarao é uma pessoa comum, alguém com quem o publico pode se

identificar (ibidem).

e Excesso miseravel: a narrativa do excesso miseravel se d4 numa situacdo em
que o personagem é levado a um extremo negativo devido a certas circunstancias.
O campo de batalha que vai derrubar o personagem neste tipo de enredo pode ser
de muitos tipos, como o alcoolismo, ganancia, guerra, entre muitos outros. De
acordo com Tobias (1993, p.210) o enredo do excesso miseravel é sobre pessoas
normais em circunstancias anormais ou pessoas anormais em circunstancias

normais.

Os enredos fundamentais sao uma base robusta para que se possam desenvolver bons
trabalhos de comunicacao que explorem o storytelling dentro da publicidade e relacoes
publicas. Destes vinte enredos fundamentais, Kent (2015) descreve a forma de como cinco
deles costumam ser usados nas relacoes publicas e como a sua narrativa é desenvolvida.
Porém, salienta que todos os vinte tém o potencial para serem utilizados em relacoes

publicas.

3.3. O uso dos enredos fundamentais nas relacoes

publicas e publicidade

Os enredos fundamentais oferecem aos profissionais da area da comunicacdo novas
ferramentas e um plano estrutural para desenvolver trabalhos que fazem o uso do
storytelling (Kent, 2015). O autor fez op¢do de descrever os cinco seguintes enredos

fundamentais: busca, aventura, rivalidade, azarao e excesso miseravel.

e Busca: em relacdes publicas o enredo da busca pode ser utilizado para contar uma
historia sobre uma missao em busca de inovacao, materiais mais seguros, energia
renovavel, evolucao de principios da marca apds uma crise, etc. Em geral, histérias
que inspiram pela coragem do personagem de agir e lutar em busca de um objetivo

tangivel ou intangivel.

e Aventura: em relacoes publicas o enredo da aventura possui uma ideia que se
parece com a do enredo da busca, porém, o foco do enredo da aventura estd na
jornada percorrida e ndo no personagem que a percorreu. Alguns exemplos de

histérias em que o enredo da aventura é conveniente sdo quando se fala sobre
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invencOes ou inovacoes tecnoldgicas, carreiras de atletas, experiéncias da vida de

pessoas relevantes para entidades ou empresas, etc.

e Rivalidade: em relacoes publicas o enredo da rivalidade pode ser utilizado em
uma histéria competitiva que dé uma ideia sobre as motivacoes da disputa a ser
travada e que mostre situacées que testem os principios dos rivais. Neste tipo de
enredo o final ndo precisa necessariamente ser com a vitéria de algum dos rivais,
eles podem unir forcas ou nenhum deles acabar vencendo, ha diversas

possibilidades que podem ser exploradas a depender do seu objetivo.

e Azarao: em relacoes publicas o enredo do azardao mostra uma situacao de luta
contra um adversario maior e mais forte. Kent (2015) explica que no enredo do
azarao a estrutura a ser seguida possui trés atos que partem da contextualizacao e
apresentacao do protagonista (ato um), uma reviravolta que o dé capacidade de
enfrentamento e o coloca em contexto que precisa lutar (ato dois) e a luta em si
(ato trés). Essa narrativa € uma alternativa em mensagens ativistas, campanhas de

arrecadacao de fundos, outras questoes de saide/doenca, etc.

e Excesso miseravel: em relacoes publicas o enredo do excesso miseravel é uma
ferramenta muito interessante de ativismo e arrecadacdo de fundos para ONGs e
politicos que trabalham para melhorar questdes de renda, aumento de impostos,
luta contra petroliferas, agronegocio, etc. Ao contextualizar-se a situacao anterior a
mudanca, mostra-se o evento catalisador, demonstra-se o comportamento
diferente que leva ao declinio por parte do protagonista e expoe-se a sua perda de

controle.

Kent (2015) conclui que se os profissionais de relacées publicas sao tidos por muitos como

os verdadeiros storytellers, entao devem entender como fazer o storytelling.

Tendo uma base sblida de como estruturar narrativas e produzir bons enredos, trata-se
agora de buscar perceber sua aplicacdo em publicidade audiovisual realizada em filmes
publicitarios, para assim termos um ponto de referéncia do que esta a ser realizado pelos
profissionais, sua relacdo com os enredos fundamentais, o que podemos pontuar como

acertos e também pontos que podem ser melhorados.
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4. Metodologia

Chegamos a interseccao entre a teoria e a pratica. A partir desta parte iremos tratar da
natureza do projeto, os processos para o desenvolvimento do estudo empirico. Appolinario
(2012) explica que o método ¢é algo presente nas mais diversas esferas da experiéncia

humana, nés estamos sempre seguindo processos organizados, sistematicos e 16gicos.

A metodologia cientifica se trata entdo de mais um método presente na vida humana.
Partindo dela nés temos um guia para desenvolver o trabalho e concluir nossa
investigacdo. Coller (2005) diz que a realizacdo de uma investigacao cientifica requer que
se sigam passos logicos e sistematicos, pois através disso podemos por em prova as

afirmacoes que referem-se a uma porcao da realidade em que se esta interessado.

Segundo Appolinério (2012) é importante, antes de definir a natureza metodologica da
pesquisa, definir se ird se tratar de uma investigacao objetiva e mensuravel de um fato ou
se ira investigar o fenomeno que advém do fato, de forma mais subjetiva e interpretativa.
O primeiro caso normalmente partira para uma abordagem mais quantitativa, enquanto o

segundo caso ird para uma abordagem mais qualitativa.

Através da metodologia correta é possivel entender o emprego do storytelling em
anuncios realizados por meio de publicidade audiovisual. Este estudo, por ser de natureza
analitica e interpretativa de um fendmeno, sera trabalhado a partir do método qualitativo.
Ha diversas abordagens que podem ser aplicadas dentro deste método, a que mais se

adequou aos objetivos desta dissertacgao foi o estudo de caso.

O estudo de caso é realizado por meio da investigacao da particularidade e complexidade
de um caso singular (Stake, 1999). Esta metodologia ganhou forca nas ciéncias sociais com
diferentes propositos, este tipo de modalidade de pesquisa permite explicar variaveis
causais, descrever situagOes relacionadas a investigacao e explorar fenomenos que nao
possibilitam a utilizacdo de outros procedimentos, como levantamentos e experimentos

(Gil, 2002).

Como foi explicado anteriormente, a vida das pessoas é feita de histérias, desde a religiao,
educacdo, memoria e entretenimento. Um estudo que visa entender a aplicagdo da técnica
do storytelling na publicidade audiovisual como estratégia de comunicacao torna-se entao
um contributo relevante para a literatura da area de estudos em comunicacao estratégica.
Quanto ao estudo dos filmes publicitarios neste trabalho, faz-se necessaria uma anélise

hermenéutica, uma investigacdo que analise nao s6 o storytelling como enredo, devendo
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incluir questoes relacionadas a imagem, audio e contexto popular da época de veiculacao

dos antncios.

Para que seja feita a analise dos filmes publicitarios, partimos do ponto de que nao existe
uma metodologia que é universalmente aceita quando se trata da analise de filmes
(Penafria, 2009 apud Aumont, 1999). Podem ser feitas analises a partir de angulos
variados, porém, o que vai se buscar no modelo a ser utilizado neste trabalho é englobar

aspectos variados a partir de um modelo aberto.

O modelo idealizado consiste na identificagdo do tema central do filme publicitario, tendo
isso definido podemos trabalhar para identificar a estrutura narrativa do antincio, o seu
enredo. Com o enredo identificado o proximo passo é perceber a relacio dele com os

enredos fundamentais de Tobias (1993). Essa é a primeira etapa de analise.

A segunda etapa de andlise consiste no estudo audiovisual das cenas do filme publicitario.
Essa parte da investigacao serd trabalhada por meio da anélise semibtica das cenas que
compdem os andncios. Além da andlise da imagem, iremos examinar o dudio, que é parte
importante da construcdo das cenas em cinema, como explica Garcia (2015) e com base
nisso que diz o autor é possivel afirmar também a sua relevancia para o filme publicitario,
que carrega consigo diversos aspectos do cinema. Tendo a analise dos aspectos

audiovisuais podemos entao relacionar os resultados com o enredo trabalhado no filme.

Por fim, a terceira etapa de analise consiste em perceber as correspondéncias do
storytelling empregado no filme publicitario com as condigdes sociais da época de

veiculacao do anancio.

Com a interpretacdo dos anuncios poderemos perceber a construcao do storytelling
utilizado. Em um contexto de disputa da atencao do publico por diversos estimulos, o
entendimento da aplicacao do storytelling é uma contribuicao relevante para o estudo da

comunicacao estratégica.

O estudo de caso realizado com este modelo, que iremos chamar de “leitura filmica
semiotica-social”, tem como objetivo explorar a estrutura do storytelling na publicidade
audiovisual. Com isso é possivel descobrir caracteristicas narrativas dos comerciais e a
existéncia (ou nao) de algum tipo de padrao narrativo que se apresenta em uma ou mais
situacoes. Este fim se conecta ao que Stake (1999) coloca como base metodolégica do
estudo de caso: a interpretacao direta de um exemplo individual e a soma de exemplos até

que se possa decidir algo sobre o conjunto.

36



Os antincios selecionados para analise sao todos realizados pela mesma empresa, o Banco
Itaq, e foram veiculados no Brasil no Dia das Maes, Dia dos Pais e Fim de Ano dos anos de

2019, 2020, 2021 e 2022.

Optou-se pela escolha dos filmes publicitarios lancados pelo banco Itat1 Unibanco SA, que
¢ conhecido popularmente por Banco Itau, pelo fato de ja a alguns anos a marca ser
classificada como a mais valiosa e forte do Brasil. Além disso, a marca possui altos
investimentos em publicidade, dado que os seus udltimos comerciais de fim ano, por
exemplo, foram veiculados em prime time na TV Globo, que é o canal mais popular e com

os maiores indices de audiéncia do Brasil (Jambeiro, 2001).

Foram baixados sete filmes publicitarios para analise: “O Que Vocé Esta Buscando?” ( Dia
das Maes de 2019); “Buscando O Melhor Pai do Mundo” (Dia dos Pais de 2019); “Por Um
Futuro Cada Vez Mais Humano” (Fim de Ano de 2019); “Um Dia das M3aes Diferente”
(Dias das Maes de 2020); “Esperanca” (Fim de ano de 2020); “Feliz 2022” (Fim de Ano de
2021); e “Respeito” (Fim de Ano de 2022). A proposta inicial era de trabalhar a pesquisa
com um total de doze filmes publicitarios, ou seja, as trés datas comemorativas escolhidas
nos 4 anos selecionados, porém, durante a pesquisa sobre o ano de 2020 nao foi
encontrado nenhum filme publicitario de Dia dos Pais, 0 mesmo fato se repetiu para Dia

das Maes e Dia dos Pais de 2021 e 2022.

Finalizada a analise poderemos cumprir os objetivos estabelecidos para este trabalho e
ampliar os conhecimentos sobre o storytelling em publicidade audiovisual. No capitulo
final da dissertacao, traremos a conclusao, possiveis linhas de investigacao e limitacoes

percebidas durante a feitura deste trabalho.

19 Segundo relatérios anuais da Brand Finance, uma consultoria especializada em avaliagdo de marcas.
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5. Analise

Neste capitulo iremos analisar todos os filmes publicitarios selecionados para esta
dissertacdo, onde cada um deles serd analisado separadamente em um subcapitulo. A
ordem de anAlise sera feita de maneira cronologica, comecando do filme publicitario mais
antigo e indo até o mais recente. Dividiremos a anéalise em trés estagios, o primeiro ira
tratar do enredo, o segundo do audiovisual e o terceiro das relagdoes com o contexto social

da época de veiculagao.

Os filmes publicitirios escolhidos dizem respeito a datas comemorativas de grande
relevancia para as empresas e o Banco Itaa utilizou do storytelling para envolver e cativar

a atencao do seu publico.

Assim como foi dito anteriormente, a técnica de andlise filmica que sera utilizada é a
“leitura filmica semiotica-social”, se trata de uma analise pelo método hermenéutico.
Objetiva-se, a partir dessa andlise, explorar a estrutura do storytelling empregado na
publicidade audiovisual, baseado na analise de filmes publicitarios do Banco Itau

publicados em datas comemorativas especificas de 2019 a 2022.

Todos os filmes publicitarios a serem analisados fazem o uso, em algum grau, do
storytelling como ferramenta de comunicacdo. O seu uso serve, para além de captar a

atencao, envolver e cativar o publico alvo dessa publicidade audiovisual.

Dividiremos a analise individual de cada filme publicitario em um subcapitulo, a fim de
organizar melhor cada anéalise. Ao final faremos uma leitura geral, com base no que foi
levantado a respeito de cada comercial. Essa leitura consistirdA em buscar pontos de

contato entre os distintos filmes publicitarios.

5.1. “O Que Vocé Esta Buscando?” ( Dia das Maes de

2019)3°

O primeiro filme publicitario a ser analisado tem duracdo de 1 minuto e € feito através de
uma montagem que junta o relato de diversas maes respondendo a pergunta sobre o que

elas estao buscando.

Abaixo vemos um quadro do inicio do filme publicitario, na Figura 2:

20 Link para o video: https://youtu.be/imU2k71635k
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https://youtu.be/imU2k7I635k

Figura 2 - Filme publicitario “O que vocé est4 buscando?” de 2019

Identificou-se como tema central do filme publicitario a ideia de buscar olhar para si
mesma. Este proposito foi percebido através dos elementos presentes no comercial, que
passam o entendimento de que a mae € uma pessoa tnica e individual, e que é importante
no Dia das Maes perceber que o lado pessoal da mae também é relevante, que ser mae nao
pode ser motivo de parar de olhar para si mesma, que elas devem dar o devido valor a sua

individualidade.

Quanto a estrutura narrativa, se dividirmos o enredo do filme publicitario numa estrutura
de trés atos (Field, 2001), o primeiro ato, referente a apresentacao, inicia o comercial com
a resposta das personagens a pergunta "Mae, o que @*'vocé estd buscando?", o filme
continua com as maes respondendo a pergunta supracitada. A virada para o segundo ato,
referente ao desenvolvimento, ocorre com a mudanca da pergunta feita para as maes,
onde o questionamento, que antes era feito através de uma pergunta mais generalista,

muda para uma pergunta pessoal "Tais*?, o que @voceé esta buscando?".

A publicidade continua com a resposta emocionada das maes que aparentemente nao
esperavam uma questdo que fosse direcionada a sua individualidade. O terceiro ato,
referente a conclusdo, finaliza o filme com o texto escrito em tela que ressalta a ideia
central do filme, a mae buscar olhar para si mesma, destacar a importancia da sua
individualidade. O comercial acaba com a assinatura do emissor da mensagem, é

mostrado o logo do Banco Itau.

2! No filme publicitario é utilizado um simbolo semelhante ao “@”, porém, ao invés da letra “a” estar no centro
do glifo, estd uma letra “i”, como o glifo adotado no filme nao existe na fonte tipografica utilizada para esta
dissertacdo, optou-se pelo simbolo “@”, que é o que mais se aproxima do que esta presente no video.

22 0 nome muda conforme a personagem que esta em cena.
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Entendemos que o enredo utilizado no filme publicitario se encaixa com o enredo
fundamental de transformacao, de Tobias (1993). O storytelling aplicado através deste
enredo se da pela mudanca de como ¢é e como se torna o protagonista dentro do recorte
mostrado. E importante salientar que essa mudanca nio é construida de maneira literal, o

que a difere do enredo da metamorfose.

Concluimos que o enredo do filme publicitario analisado é o da transformacao devido ao
desenvolvimento da histéria do comercial trazer uma percep¢ao de que as personagens
(que compartilham o protagonismo) comegam o enredo com uma visdo sobre si mesmas
como maes e ao final da histéria, tornam-se pessoas diferentes do que eram, a sua visao da

sua individualidade como mae foi transformada.

Agora que percebemos as questoes relativas a estrutura narrativa do filme publicitario

analisado, partiremos para a anélise dos aspectos audiovisuais.

No que diz respeito a imagem, é perceptivel logo no primeiro quadro do comercial
analisado que o foco é total na representacao das maes. Isso é explicado através do fato de
que ndo hi nenhum elemento no cenério além das personagens, como podemos ver na
Figura 3. Existe simplesmente um fundo vazio na cor laranja. Essa cor representa o Banco
Itat, ja que sua identidade visual é composta majoritariamente pelas cores azul e laranja.

Inclusive, a roupa utilizada pelas maes esta sempre dentro da paleta do Itaq, elas utilizam

azul ou cores neutras, como o branco e o cinza.

Figura 3 - Filme publicitario “O que vocé esta buscando?” de 2019
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Outro aspecto percebido neste antincio € uma referéncia através do mote da campanha, “O
que @vocé esta buscando?”, com uma pesquisa sendo feita por meio de um mecanismo de

busca da internet, como podemos ver a seguir, na Figura 4:

Mée, o que (Dvocé ests buscando? |

Figura 4 - Filme publicitario “O que vocé estd buscando?” de 2019

Neste mesmo quadro é possivel perceber outra referéncia ao ato de buscar algo. Podemos
notar que a personagem em cena estd com seu olhar apontando para cima, o que pode ser
entendido como uma busca por uma resposta, talvez divina, como um olhar para o céu,

buscando uma resolucao.

Marcando a virada para o segundo ato do filme publicitario, entram duas frases, cada uma
exibida individualmente em quadros distintos, que surgem com uma transicao que vai
mostrando as palavras da esquerda para a direita. A primeira é: “Ser mae é buscar o
melhor para o filho.”; seguida por: “Mas, ser mae é s6 uma parte de quem voce é.” Essas
frases s@o a base para a mudanca do olhar mais genérico do comercial, para um apelo ao

aspecto mais pessoal.

Logo apo6s o trecho anterior, ressaltamos a mudanca do texto exibido nos elementos que
simulam um campo de pesquisa em um buscador, onde estava a palavra mais generalista
“Mae”, entra o nome de cada uma das personagens. Essa mudanca no que é exibido em
tela, pode ser interpretada como uma valorizagao, no Dia das Maes, para o lado individual
da mae, a importancia da Ana (ou qualquer que seja o nome), por ser ela como pessoa
individual, ao invés da sua importancia pelo fato de ser mae. Podemos ver na Figura 5, a

mudanca citada:
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Figura 5 - Filme publicitario “O que vocé estd buscando?” de 2019

Marcando a virada para o terceiro ato, assim como na virada para o segundo, entram duas
frases, que sao exibidas de forma individual, em quadros diferentes, e da mesma forma
que na virada para o segundo ato, aparecem por meio de uma transicao da esquerda para a
direita. A primeira frase é: “Neste Dia das Maes, busque aquela pessoa que vocé também

precisa cuidar:”; e a segunda: “vocé mesma.”.

Fechando o comercial, dentro do elemento que simula uma barra de pesquisa, ¢ mostrado
o mote da campanha “O que @voce esta buscando?”. E interessante ressaltarmos aqui que
logo apos este quadro, é introduzido o logotipo da marca, através de uma animacao que

transforma o icone de pesquisa no logotipo do Ita, como vemos na Figura 6.

A transicdo da imagem cria um fluxo de leitura que forma a seguinte frase na mente dos
consumidores: “O que vocé estd buscando? Itad”. Pode-se concluir entdo que essas
imagens, em conjunto com a narrativa, servem para criar uma ideia de que o Banco Itaid é

como um agente transformador na vida das pessoas, no caso em questado, das maes.

Estes foram os pontos relacionados aos aspectos visuais que foram considerados
relevantes para analise da imagem dentro deste filme publicitario. Prosseguiremos com a
andlise, agora explorando os aspectos sonoros do video, onde iremos abordar questoes
relacionadas a elementos como trilha sonora e efeitos sonoros. Caso seja relevante

podemos apontar também particularidades quanto a mixagem de som.
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O que (Dvocé esta buscando?

Figura 6 - Sequéncia de quadros do filme publicitario “O que vocé esti buscando?” de 2019

Logo de cara percebemos o tom mais emocional do comercial, através da trilha sonora
lenta e espacada no piano/teclado. Entre os acordes tocados é perceptivel um leve ruido,

as notas soam longas.

A musica da lugar a um breve siléncio no ponto de virada para o segundo ato, e ganha
mais ritmo, através de acordes agudos enquanto o video mostra a reacao emocionada das
maes a pergunta mais pessoal do filme publicitario. E a emocado e a surpresa marcadas

através da trilha sonora.

E interessante ressaltarmos o momento em que o filme publicitario vai se encaminhando
para o seu fim, onde a trilha sonora ganha brilho e mais ritmo. Esse momento ¢ facilmente
notado quando uma das maes fala que gostaria de estar dancando, nessa hora entra o som
brilhante de um instrumento, e o ritmo da trilha muda, ganhando tons mais alegres, que

ganham sustentacgao através das maes que aparecem sorridentes a partir dai.

Concluimos que os aspectos audiovisuais do filme publicitario analisado trabalham em
harmonia com o enredo desenvolvido. O suporte audiovisual é construido de forma que
auxilia o storytelling, o enredo da mudanca é percebido também na imagem e no som.
Pode-se afirmar isso através da mudanca, ou melhor, da transformacao da feicao das maes
que é apresentada no inicio do filme, com o que é apresentado no final. Essa mudanca
também é notada na trilha sonora, que passa de um tom mais emocional e lento, para um

teor mais alegre e brilhante no final.
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O dltimo aspecto que iremos analisar em relacao ao filme publicitario é como ele se

relaciona com as questoes sociais da época de veiculacao.

Ap6s uma pesquisa quanto aos fatos que eram noticia no Brasil, durante os meses de 2019
que antecederam o Dia das Maes no pais, nao encontrou-se nada que fosse considerado
como relacionado ao filme publicitario. Os tnicos fatos que podemos contextualizar com a
conjuntura social da época de veiculacdo do anuncio sdo as referéncias feitas ao ambiente

da internet.

Os elementos visuais que simulam um buscador de internet e o uso do “@” antes da
palavra “vocé”, sao itens que relacionam-se com o ambiente de forte uso da internet e
midias sociais. No Instagram?, quando o usuario quer mencionar outro usuario através

da sua marcagdo em alguma publicacao usa-se o “@” antes do nome de usuério.

Essas relagoes com elementos populares da época servem para trazer algum nivel de

conexao com o cotidiano do publico que consome o filme publicitario.

5.2. “Buscando O Melhor Pai do Mundo” (Dia dos Pais
de 2019)**

O segundo filme publicitario que analisaremos tem a duracdo de 30 segundos e consiste
em uma montagem de diversos depoimentos de pais, onde eles respondem sobre a sua

paternidade e sobre a sua qualidade como pais.

Buscandoon

Figura 7 - Filme publicitario “Buscando o melhor pai do mundo” de 2019

23 Midia social bastante popular desde a época da veicula¢ao do antincio até a producao desta dissertagao.
24 Link para o video: https://youtu.be/euZzOg8KeVE

45


https://youtu.be/euZzOg8KeVE

Identificou-se como tema central do antncio a importancia da busca por ser um pai
melhor. A percepcdo deste proposito se deu através dos recursos utilizados no filme
publicitario, que demonstram que os pais nao consideram-se os melhores pais do mundo,
mas falam sobre aspectos que podem aperfeicoar para crescer como pais. A aprovagao por
parte dos filhos solidifica a importancia e valorizacdo do que os pais fazem para ser cada

vez melhores, levando a conclusao de que o importante é a busca da evolucao.

Quanto a estrutura narrativa deste comercial, ao dividirmos seu enredo na estrutura de
trés atos, o primeiro ato, de apresentacdo da histéria, consiste na exibicao do titulo do
filme “Buscando o melhor pai do mundo” e os pais respondendo em cenas individuais
sobre a sua paternidade. Consideramos aqui como primeiro ato, todo o contetdo exibido
até o ponto de virada, que acontece na metade do antincio, sendo assim, é um primeiro ato

com uma duracao elevada, algo que nao é comum em uma estrutura de trés atos.

O segundo ato, de desenvolvimento da historia, ocorre através da introducgao em tela da
frase "Mas tem gente que pensa diferente.", aqui ocorre uma alteracdo da situacdo
apresentada anteriormente, entram em cena a figura do filhos, que através de videos
mostrados para os pais em tablets, contradizem o que estava sendo afirmado por eles.

Para seus filhos, eles sao sim os melhores pais do mundo.

O terceiro ato, de conclusao, é bastante curto, se trata apenas da exibicao de um texto em
tela com a frase “O que @voceé esta buscando?” e apods isso aparece o logotipo do Itaq,
assinando o comercial. E a mesma assinatura utilizada no comercial de Dia das Maes do

mesmo ano, analisado anteriormente.

Acreditamos que este filme publicitario relaciona-se com o enredo fundamental (Tobias,
1993) de descoberta. Este tipo de enredo se caracteriza pelo descobrimento, por parte do
personagem, de aspectos sobre si e como ele interpreta e lida com isso na sua vida.
Destacamos o fato que diferentemente do enredo de amadurecimento, onde o foco esta
nos efeitos da descoberta no processo de crescimento, em se tornar um adulto, o enredo da
descoberta centra-se na descoberta em si, e como ela faz o personagem entender algo

fundamental sobre sua pessoa.

Chegamos a conclusdo que o storytelling trabalhado neste antincio é o da descoberta, pelo
fato que a histéria desenvolve-se através do descobrimento, por parte dos personagens, de
aspectos referentes a sua paternidade, os personagens recebem esse (re)conhecimento e o
filme foca nos personagens no momento de descoberta. Nao ha um desenvolvimento

quanto aos efeitos dessa descoberta, é simplesmente uma narrativa sobre a descoberta.
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Os aspectos relativos a estrutura narrativa do filme publicitario ja foram analisados,

partiremos agora para as questoes relativas aos elementos audiovisuais.

Relativamente a imagem, o video comeca mostrando que os pais estdo em uma sessao de
fotos, como podemos ver na Figura 7. Aparece entao o texto em tela que leva a entender
que se trata de um ensaio fotografico que retrata a busca do melhor pai do mundo.
Salientamos aqui que, junto do texto de titulo do filme aparece o logotipo do Banco Itat, e

abaixo a palavra "apresenta:", o que pode ser visto na Figura 6. Esses elementos sdo para

ressaltar que é uma acao do Itat de busca pelo melhor pai do mundo.

Figura 8 - Filme publicitario “Buscando o melhor pai do mundo” de 2019

Ha diversos aspectos que passam uma ideia de making of** neste filme publicitario. Nao
podemos afirmar com certeza qual o objetivo dessa escolha de construcao audiovisual,
pode ser para trazer um ar de realismo para toda a situacdo apresentada no filme

publicitario, a apresentac¢io da verdade que existe por tras das cameras.

Quanto aos elementos que fundamentam essa afirmacao, podemos falar do cenario, que
aparenta estar montado para um outro uso (a sessao de fotos supracitada), fato que pode
ser notado na Figura 9. Outro aspecto que apoia essa ideia é a maneira de gravar, com a
camera em movimento, sem possuir uma estabilizagdo perfeita de imagem, dando a
entender que estd sendo gravado a mao, o que também passa essa sensacdo de

backstage®.

25 Expressdo que refere-se a gravacoes relacionadas aos bastidores das producées audiovisuais (Gardner,
2003).
26 Termo em inglés para bastidores, é comumente usado no meio profissional de audiovisual.
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Figura 9 - Filme publicitario “Buscando o melhor pai do mundo” de 2019

O uso da camera fixa, presa a um suporte para a construcdo de um enquadramento
imovel, é quase inexistente neste filme publicitario. Inclusive, h4 um enquadramento que
é feito filmando uma camera em tripé (ver Figura 10), uma forte referéncia a uma

filmagem de bastidores.

Figura 10 - Filme publicitario “Buscando o melhor pai do mundo” de 2019

E interessante percebermos também que a cor laranja, que representa o Banco Itat, se faz

presente na maior parte das cenas do filme publicitario, seja através de um fundo
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fotografico de tecido ou papel (nao é possivel identificar pela imagem) que é percebido no
cenario de fundo dos enquadramentos, ou, até mesmo nos equipamentos de iluminacao

que compoe a cena e iluminam na cor laranja (ver figuras 8, 9 e 10).

A opcao por mostrar o video dos filhos através de filmagens com a camera por tras do
ombro dos pais, como vemos na Figura 11, também auxilia na ideia de passar um realismo
para a situacao, além de tornar mais natural e espontanea a reacao dos pais apos os videos

(Figura 12).

Figura 11 - Filme publicitirio “Buscando o melhor pai do mundo” de 2019

4

Figura 12 - Filme publicitario “Buscando o melhor pai do mundo” de 2019
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Na virada para o terceiro ato, o uso dos textos em tela com as sequéncia de frases "Toda
busca por ser um pai melhor"; "j4 faz de todo pai o melhor do mundo." evidencia a
tematica principal deste filme publicitario. S3o elementos que servem de suporte e
ferramentas de tracdo para o desenvolvimento da trama, é através disso que a mensagem

principal é fixada.

Podemos comparar o uso desse recurso com a “moral da histéria”, utilizada na literatura.
A historia ja foi contada e internalizada, essa frase de conclusido é o reforco da ideia, com o

objetivo de fixar a mensagem na mente do publico.

Assim como no filme publicitirio anterior, no final deste andncio é utilizado um elemento
que simula uma barra de pesquisa de internet, com uma transi¢ao similar, que forma o
mesmo fluxo de leitura “O que vocé esta buscando? Itai” (ver Figura 5). A Gnica diferenca
significativa desse recurso no comercial de Dia dos Pais de 2019, em relacao ao de Dia das
Maes de 2019, é que no comercial analisado anteriormente o fundo da imagem era mais

escuro nas bordas, enquanto neste a ser analisado agora, o fundo é a cor laranja em

uniformidade, como pode ser visto na Figura 13.

Figura 13 - Filme publicitario “Buscando o melhor pai do mundo” de 2019

Em nossa concepc¢io estes sdo os aspectos visuais mais relevantes para a analise de
imagem neste filme publicitario. Daremos prosseguimento a analise audiovisual com a

atencdo voltada agora aos aspectos sonoros do antdncio.
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Percebemos de inicio que se trata de um filme publicitario com um apelo para a emocao. O
piano/teclado tocando sozinho uma melodia tranquila passa essa sensacdo, que vem a
mudar quando entra o depoimento dos filhos. Nesse momento a musica cessa para dar

destaque as criangas falando que o pai delas é o melhor pai do mundo.

Apos este siléncio a musica volta, alias, nao s6 volta, ela cresce. Mais instrumentos sao
inseridos na composi¢ao sonora do filme publicitario, com destaque para as cordas, que

fazem o andncio ganhar brilho e fortalecer a emocao exposta pelos pais na imagem.

Outro aspecto a ser destacado é que o audio dos filhos possui um perfil mais amador, é
possivel perceber a diferenca de qualidade do som da fala dos pais e da fala dos filhos.
Ressaltamos que a diferenca nao atrapalha em nada a experiéncia e o entendimento do
que é falado, é mais como um recurso estético, que reforca a ideia de realismo da narrativa

que ¢ apresentada no filme publicitario.

A composi¢do audiovisual é construida de maneira harmonica com o enredo trabalhado. O
filme publicitario é centrado na descoberta, e toda a construc¢ao do suporte audiovisual do
storytelling colabora com a histéria. O ar de naturalidade e realismo trazidos pela imagem
ajudam a colocar o foco na descoberta que é mostrada no andncio. Nao ha
desdobramentos fora deste recorte de realidade que é mostrado, o que é importante neste

comercial é o reconhecimento e o descobrimento.

Por fim, analisaremos as relacoes do filme publicitario com as quest6es sociais do pais na

época de veiculacao do antncio.

Pesquisamos as noticias no Brasil nos trés meses que antecederam o Dia dos Pais do ano
de 2019 (11 de Agosto) no pais, porém, nao foi encontrado nada que tivesse alguma relacao

com o contetido do filme publicitario.

S6 ha um elemento no antincio que consideramos ser relevante quanto ao contexto social
da época de veiculacdo, que é o mesmo que foi citado no comercial analisado antes deste:

as referéncias a internet.

Os elementos que fazem referéncia a internet sdo pontos de conexdo com a rotina das
pessoas, que a época da veiculacdo do antincio estavam cada vez mais conectadas a rede,
como explica uma matéria do portal de noticias G1, publicada no més anterior ao dia dos
pais, com a seguinte manchete “Uso da internet no Brasil cresce, e 70% da populacao esta

conectada®” (G1, 2019a).

27 Link para a noticia: https://g1.¢gl m nomi nologia/noticia/201 2 -da-intern
no-brasil-cresce-e-7opercent-da-populacao-esta-conectada.ghtml
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5.3. “Por Um Futuro Cada Vez Mais Humano” (Fim de
Ano de 2019)?®

O terceiro filme publicitario a ser analisado é o Gltimo do ano de 2019, ele tem duracao de
2 minutos e consiste na histéria de um rob6 em uma jornada para responder ao

questionamento dele ser ou nao o futuro.

Figura 14 - Filme publicitario “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019

Identificamos como tema central do filme a valorizacao das qualidades humanas para o
futuro. O que leva a esse entendimento € o fato do comercial mostrar aspectos bons da
natureza humana e colocar isso como "o futuro". E um antncio veiculado em fim de ano,
os conceitos mostrados como positivos sdo como uma lista de coisas boas que se esperam

para o ano que se aproxima.

A organizacao narrativa do filme publicitario analisado, em uma estrutura de trés atos,
configura-se com o primeiro ato consistindo na apresentacao de uma situacao em que um
rob6, em uma casa onde estia o que aparenta ser uma familia (composta por uma crianga,
um homem e uma mulher) fornece dados sobre transito e meteorologia. H4 um chamado
para acdo, o plot point* que marca o inicio do segundo ato, a crianca pergunta: “Robo,

voceé é o futuro?”.

Logo apds a pergunta da crianca, o robd parte para trilhar um caminho em busca de

encontrar a resposta para a pergunta. A jornada do personagem o leva a diversos locais

28 Link para o video https://voutu.be/JuMSjtwOGUQ

29 Segundo Field (2001) o plot point é o ponto de virada, um evento que ao ocorrer gera uma acgio na historia.
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diferentes. O segundo ato também é marcado pela apresentacao de diversas filmagens que
mostram situacoes em que pessoas praticam acoes positivas ou que podemos considerar

bonitas.

A conclusao do filme publicitario se da através da volta do rob6 para a casa, onde a menina
que estava deitada para dormir o recebe, e ele traz a ela resposta sobre a pergunta, dizendo
“Eu descobri, é vocé. Voceé é o futuro.” A crianca o abraca e entram o logo do Banco do Itati
e o texto escrito em tela com o mote da campanha, que diz “Por um futuro cada vez mais

humano.”

Quando tentamos relacionar o storytelling do filme publicitario analisado com os enredos
fundamentais de Tobias (1993), o que mais se adequa a histéria contada é o enredo da
busca. Este tipo de narrativa é caracterizada pela trajetoria vivida pelo personagem em seu
caminho buscando por algo ou alguém. Durante o processo para alcancar seu objeto de
busca, o personagem passa por diversas provacoes, que trarao sabedoria e contribuirao

para a conclusdo da sua busca.

Identificar o enredo fundamental empregado neste filme publicitario foi uma tarefa ardua,
a sua narrativa possui caracteristicas que podem dar a entender que se trata de uma

historia relacionada a outros enredos.

O que nos leva a crer que o storytelling desenvolvido neste antncio é um enredo da busca
¢ o fato de toda a jornada desenvolver-se devido a busca do protagonista por uma
resposta, saber quem é o futuro. Neste tipo de narrativa o personagem esta em constante
movimento, procurando por aquilo que almeja. Tobias (1993) explica que no enredo de
busca é comum o protagonista comecar em casa e acabar em casa, fato que acontece neste
filme publicitario. A histéria do antincio analisado tem forte relagdo com o saber, mais até

do que a busca em si, que é outra caracteristica que liga este comercial ao enredo da busca.

Os aspectos que gostariamos de pontuar quanto a estrutura narrativa do comercial ja
foram falados. Agora partiremos para uma analise dos elementos audiovisuais que

compodem esse filme publicitario.

Nos primeiros segundos do anincio ja temos um enquadramento bastante interessante.
Em um olhar mais superficial, destacamos inicialmente o fato do robd ser animado de
forma bastante realista, firmando a ideia de que apesar da fantasia, de haver uma maquina
falando e interagindo, se trata de uma situacdo que quer se mostrar como real. Em um
olhar mais apurado, é possivel percebermos a motivacdo da pergunta que cria a narrativa
do filme, na Figura 15, nota-se que houve o cuidado na composicao de cena, a fim de criar

um contexto que propiciou a indagacao realizada pela crianca.
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Figura 15 - Filme publicitario “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019

Observa-se que ela esta estudando, buscando o saber. E nessa situacao que ela questiona

0 robd sobre como ele sabe as informacoes que traz no inicio do filme publicitario.

Quando a crianca pergunta ao robd se ele é o futuro, ha dois enquadramentos que
podemos destacar, os dois sdo complementares. O primeiro, mostra a reacao imediata do
robd a pergunta, é possivel perceber no seu olhar perdido, a surpresa, o impacto da

pergunta e a incerteza sobre a questao (ver Figura 16).

Figura 16 - Filme publicitario “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019
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O segundo enquadramento destacado, serve de reforco a essa situacao, € uma reafirmacao
do efeito causado no personagem pela pergunta. Como podemos ver na Figura 17, o rob6

aparece olhando pela janela, numa situacao que passa uma ideia de contemplacao. Ele esta

se indagando, refletindo sobre o questionamento feito a si.

Figura 17 - Filme publicitario “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019

A reflexdo quanto a questao, leva-o a acdo. O rob0 parte para sua busca pela resposta.
Logo que o personagem ¢é mostrado fora da casa, na rua de uma grande cidade, ha um
enquadramento que serve para localizar a situacao. Vemos na Figura 18, grandes prédios,

e no prosseguimento da cena, muita coisa acontecendo em tela, diversas pessoas andando
pelas ruas.

Figura 18 - Filme publicitario “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019
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No seu caminho em busca do seu objetivo, o robé encontra uma equipe de noticias,
fazendo uma transmissao de um evento que esta ocorrendo na rua (ver Figura 19). Como
se trata de um veiculo informativo, o rob6 vai até a unidade moével de transmissao e

conecta-se com a rede de noticias, como podemos ver na Figura 20.

Figura 19 - Filme publicitario “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019

Figura 20 - Filme publicitario “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019

A conexao do personagem a rede de noticias é uma representacdo do seu acesso a

informacao, ele esta aprendendo, buscando o saber. Isso é percebido através da exibigao
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de diversas filmagens que mostram as informacOes e conhecimentos que o robd esta

captando, como pode ser visto na Figura 21.

AD VIVD

Figura 21 - Filme publicitario “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019

Além de aprender através da rede de noticias, o rob0 vivencia situacées que trazem a
sabedoria que é necessaria para alcancar seu objetivo final. Ressaltamos uma dessas
situacoes, que € vista na Figura 22, onde o rob6 fala sobre uma mae que aprendeu a ler
somente para ensinar o filho. A imagem mostra que a mae em questao € uma carroceiras°,
uma pessoa bastante simples e humilde, fato que nao a impediu de superar as dificuldades

da sua vida, para poder obter sabedoria e entregar ao filho.

O que mais nos interessa, quanto aos aspectos audiovisuais, neste enquadramento, é a
questao de que a imagem traz uma ideia de que a boa acao praticada pela mae, é uma luz
no fim do tanel. Essa metafora é literalmente aplicada a imagem. Podemos perceber que o
robd observa, de dentro de um tunel escuro, a mae e o filho, que estao andando na rua

clara, na luz.

A aplicacao da figura de linguagem a imagem, adiciona uma nova camada ao storytelling
do filme publicitario analisado, é um exemplo interessante de como a histéria é contada
através dos diversos elementos que fazem parte do contexto, as vezes nao sendo
percebidos conscientemente, mas que podem encontrar eco com a mente do publico que

consome o material.

7

3° Esta palavra é utilizada no Brasil para referir-se as pessoas que trabalham puxando carrocas nas ruas,
principalmente recolhendo materiais reciclaveis para vendé-los, como papeldo, garrafas de vidro e latas de
aluminio.
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Figura 22 - Filme publicitario “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019

A proxima cena que traz um ponto interessante, é a que mostra o rob6é em um
estacionamento, numa noite de chuva, observando uma noticia que passa numa tela que

esta na guarita do seguranca que vigia os carros (ver Figura 23).

Figura 23 - Filme publicitario “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019

Ressaltamos essa cena pois ela é uma referéncia as dificuldades que o personagem teve de
passar para alcancar o que buscava. Mesmo durante a noite, na chuva, ele continuou

buscando o seu objetivo.
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Outro elemento de imagem que salientamos, é a transicio de cena feita através da
oposicao de situacao representada. Na Figura 24, o rob0 esta subindo uma escada rolante,
a transicdo é feita com o corte para uma cena em que um cadeirante desce uma rampa

radical (ver Figura 25), fazendo um mortal no final dela.

‘r

Figura 24 - Filme publicitario “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019

Figura 25 - Filme publicitario “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019

Esse € um recurso interessante para dar dinamica e ritmo ao filme através da montagem, a

subida lenta da escada rolante corta para a rapida descida da rampa.
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Nesta mesma cena é mostrado o robo vibrando com a manobra radical que acabou de ser
praticada (ver Figura 26). E a representacao de como as pessoas, os humanos, sao capazes

de feitos desafiadores e que a emoc¢ao que advém deles € contagiante.

Figura 26 - Filme publicitario “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019

Ap6s mostrar uma festa, celebrada com alegria por pessoas de varias idades, h4 uma cena
interessante que mostra como o passado, presente e futuro estao unidos e valoriza a
importancia do sentimento humano e a esperanca e o carinho para com as pessoas do

futuro, como podemos ver no enquadramento apresentado na Figura 27.

Figura 27 - Filme publicitario “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019
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Na cena que marca o ponto em que o rob0 percebe que encontrou a sua resposta,
destacamos um quadro que mostra a sua pressa em voltar para casa e entregar o seu
objeto de busca a crianca (ver Figura 28). A imagem é um suporte para a narrativa, ele

encontrou o que buscava, agora corre para completar sua jornada.

Figura 28 - Filme publicitario “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019

Quando o robd volta e entrega a crianca o seu objeto de busca, a cena mostra ela
retribuindo da maneira mais humana, segundo o aprendizado do protagonista, que é
sentido, no caso, através da emocao de um abraco, o que corrobora com todo o

storytelling trabalhado no filme publicitario (ver Figura 29).

Figura 29 - Filme publicitario “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019
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O filme publicitario encerra-se com o mote da campanha escrito em tela, como vemos na
Figura 30. Por tras dos grafismos a crianca abraca o robd, representando o que o
comercial define como caracteristica de ser humano. O texto expressa uma ideia e a

imagem completa a mensagem, exemplificando o que € a ideia.

Itau Por um futuro cada vez mais humano.

Figura 30 - Filme publicitirio “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019

Um ultimo aspecto dos elementos visuais que é relevante neste filme publicitario é a
presenca da cor laranja em diversas cenas. Desde as “sobrancelhas” do robo, a roupa de
diversas pessoas, os pontos de luz e até mesmo nas flores do enquadramento que vemos

na Figura 27.

Estes foram os aspectos relacionados a imagem que consideramos mais relevantes de
serem tratados neste estagio da analise. Partiremos agora para a examinacao dos

elementos relativos ao trabalho de som do filme publicitario.

Primeiramente, percebemos um leve efeito de distor¢ao na voz do robo, esse elemento é
utilizado para reforgar o esteredtipo da voz robotica. Além disso, ha todo um trabalho de
efeitos sonoros para os movimentos do robo, sempre que ele faz alguma movimentacao, hé

o som. Este é mais um elemento do estereo6tipo do robd.

Outro fato sobre o trabalho de som do comercial analisado, é em relacao a trilha sonora.
Ela entra no momento que o filme publicitario analisado faz a virada do primeiro para o

segundo ato, quando a davida surge para o robd, é ai que a musica comecga.

62



Ha também um trabalho de paisagem sonora (Schafer, 1993) elaborado para trazer uma
referéncia fidedigna da realidade. Podemos perceber isso quando o personagem parte para
sua busca, andando pelas ruas. Conseguimos ouvir diversos sons caracteristicos de cidades
grandes, como sirenes tocando, carros buzinando e o ruido ininteligivel que advém da

mistura das vozes das diversas pessoas que circulam pelo ambiente.

Mais um momento interessante de pontuarmos, é quando o rob6 encontra a unidade
movel de transmissao. A situacado retratada na cena é uma corrida, que é mostrada numa
cena um pouco mais adiante no filme, porém, quando o rob6 encontra a equipe de
transmissdo podemos ouvir as pessoas que estdo na torcida gritando, ja oferecendo ao
publico uma prévia do que viria adiante, além de justificar o fato de haver uma equipe de

jornalismo naquele local.

Um fato a se considerar neste filme publicitario, é que apesar de exibir diversas filmagens
de acontecimentos que mostram as capacidades e valores das pessoas, 0 que esta sempre
em destaque, quanto ao som, é a locucao do protagonista. O audio dos videos exibidos é
sempre baixo, além de outras caracteristicas que fazem com que se tenha uma certa

impressao de como se ele estivesse longe.

E interessante como na cena em que mostra a festa, a trilha sonora sai e d4 lugar, por um
breve momento, a musica que esta tocando na festa, € um uso da musica diegética

(Carvalho, M. 2007) para fazer uma alusao mais clara a situacao representada.

Quando volta a trilha sonora, ela vem com mais brilho, o piano que destacava-se durante
todo o decorrer do filme publicitario até ali, torna-se coadjuvante, passando o

protagonismo para as cordas, que vém para aumentar a emogao.

A trilha sonora arrefece no momento que marca a virada para o terceiro ato, o seu som fica
com o volume bastante baixo, a tnica coisa que se pode ouvir da trilha é uma acorde
longo, que segura uma tensao, antecedendo o climax, que vem quando a musica retorna,

mais forte, mais vibrante e com mais brilho.

Por fim, no final do antincio, ha uma frase que parece ser tocada em um sintetizador,
acompanhando a animacao que € utilizada para mostrar o logotipo e o mote da campanha.
Pode ter sido somente um elemento de efeito sonoro para a arte animada que surge, ou

também, pode-se interpretar como uma referéncia ao rob6 do filme.

Conclui-se que o trabalho audiovisual do filme publicitario concorda, oferece sustentacao
e auxilia no desenvolvimento do storytelling do comercial. As situacoes apresentadas em

tela, trabalham em perfeita harmonia com a locucao e trilha sonora, gerando assim uma
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experiéncia de completude, onde os elementos audiovisuais sdo a narrativa e extensoes da
narrativa, ao mesmo tempo, de modo que funcionam bem de forma isolada e a sua uniao

s6 oferece mais camadas de informacao.

A proxima parte da nossa analise se centrara na relacao do comercial com aspectos sociais

relativos a época de veiculacao do filme publicitario.

Encontrou-se como primeira referéncia ao contexto historico da época de publicacao do

comercial, a op¢ao por utilizar um casal homossexual (ver Figura 31), para representar a

questao de quem amar, falada pelo robo.

Figura 31 - Filme publicitario “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019

Essa é uma escolha que certamente nao seria feita caso o antncio tivesse sido produzido
algumas décadas antes, j4 que o apoio aos LGBTQIA+3' e o outvertising? sao coisas

bastante recentes no Brasil e no resto do mundo (Mozdzenski, 2021).

A préxima cena que faz referéncia a algum fato ou tendéncia da época é o quadro referido
na Figura 32, que mostra uma garota recuperando sua audicdo, gracas a um implante

coclear. O video utilizado é uma filmagem real, a menina se chama Melissa (ABC7y

3! Sigla que faz referéncia a lésbicas, gays, bissexuais, transexuais, queer, intersexuais, assexuais e demais
orientacoes sexuais e identidades de género.

32 O termo é uma composicao derivada das palavras da lingua inglesa “out” (que pode ser traduzido como sair)
e “advertising” (publicidade), onde a primeira palavra faz referéncia a expressao “sair do armario”, que é
utilizada para referir-se a uma situagdo em que uma pessoa assume-se homossexual. Ha mais aspectos por tras
da expressdo, para um entendimento mais aprofundado recomenda-se a leitura da referéncia citada para o
paréagrafo.
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Chicago, 2015) e a publicacao do video original foi feita em agosto de 201333. Note que ha
um espaco de tempo consideravel entre a veiculacdo do filme publicitario analisado
(2019), e o video utilizado, porém, nao deixa de ser uma referéncia a um evento que teve

alguma relevancia na sociedade da época. O video original conta hoje com quase um

milhao de visualizacoes no Youtube.

MENINA ESCUTA PELA PRIMEIRA VEZ

Figura 32 - Filme publicitario “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019

Nesta mesma cena ha um easter-egg?* no GC* do canal de noticias que é utilizado no
filme publicitario. O logotipo do canal ficticio de informacao é uma clara referéncia a CNN,

como podemos ver na Figura 33.

Figura 33 - Logotipo do canal de noticias CNN

A proxima referéncia presente no filme publicitario analisado, é percebida na cena que
mostra um protesto que alerta sobre aspectos do futuro, realizado por criangas (ver Figura

34). Essa cena faz alusdo a jovem ativista Greta Thunberg, que desde o final de 2018 vem

33 Link para o video original: https://www.youtube.com/watch?v=0B8Zj62LoUg

34 Expressao muito utilizada no cenério de games, séries, filmes e tecnologia, para descrever uma referéncia ou
algo que esta escondido dentro de uma midia (Canaltech, 2021).

35 Sigla para gerador de caracteres (Diniz, 2004).
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ganhando relevancia no ativismo climatico, inclusive, sendo noticia no Brasil no més de
setembro de 2019, poucos meses antes da veiculacao do antncio analisado (G1, 2019b).
Percebemos que trata-se de uma referéncia a ela devido ao penteado, cor do cabelo e pele
da menina mostrada na filmagem serem semelhantes aos de Greta Thunberg, como é

possivel ver na Figura 35, em um evento realizado no mesmo ano da veiculagdo do

comercial (ONU News, 2020) .

ADVIVD

Figura 34 - Filme publicitario “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019

Figura 35 - Ativista Greta Thunberg discursa na Ctpula do Clima da ONU em 2019 (Foto feita por: Cia Pak)
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Outro momento em que ha uma relacdo com acontecimentos da época em que o antuncio
foi veiculado, é a cena que mostra um atleta ajudando outro competidor em uma corrida
(ver Figura 36). E feita aqui uma referéncia ao campeonato mundial de atletismo de 2019,
que foi realizado em Doha, no Catar, onde um dos competidores, o corredor
guinéu-bissauense, Braima Suncar Dabo6, protagonizou uma cena semelhante a que é
representada no video, em que durante a competicdo dos 5.000 metros rasos, ajudou
outro competidor, o arubano Jonathan Busby, que estava em estado de exaustdo, a

completar a corrida (Boren, 2019).

Figura 36 - Filme publicitario “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019

Logo ap6s a tultima cena analisada, foi feita outra referéncia a um fato que possui
relevancia na sociedade da época. No filme publicitario, é falado de uma mae que
aprendeu a ler s6 para poder ensinar o filho (ver Figura 37). Esse momento faz mencao a
historia de Sandra Maria de Andrade, uma catadora de lixo de 42 anos, que no més de
fevereiro do ano de 2017 virou noticia no Brasil, quando aprendeu a ler junto com o filho

de 11 anos (Moura, 2017).
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Figura 37 - Filme publicitario “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019

O filme publicitario é recheado de referéncias a acontecimentos que tiveram algum
impacto ou importancia na sociedade. O frame mostrado na Figura 38, de um trecho do
anuncio que mostra a filmagem de um homem carregando um idoso nas costas em uma
faixa de pedestres, para que ele pudesse atravessar a rua, € de uma situacao ocorrida em
junho de 2018, na provincia de Sichuan, na China (Lo, 2018), e se tornou bastante popular

na internet.

T T Ty'™ HOMEM AJUDA IDOSA A ATRAVESSAR A RUA. |
17:25 TV Noticia de Gltima i!dra o

Figura 38 - Filme publicitario “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019
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Na cena em que é mostrado um homem descendo uma rampa em uma cadeira de rodas
(ver Figura 23), temos uma referéncia a Aaron "Wheelz" Fotheringham, detentor do
recorde mundial de primeira pessoa a fazer um frontflip3 utilizando uma cadeira de rodas

(Guinness World Records, 2011; Nitro Circus, 2016).

O video que mostra duas pessoas se encontrando e se abracando, como podemos ver na
Figura 39, faz alusao a um episddio ocorrido em 2018. A gravacao retrata um reencontro
de pai e filho, em que Matt Cobrink, de 53 anos, portador de sindrome de down,
reencontra o seu pai, Malcolm Cobrink, de 88 anos, apo6s passar cinco dias fora, em uma
viagem para conhecer seu idolo do beisebol, o jogador Aaron Judge (Hahn, 2018). Apds
ser postado no Facebook pela irma de Matt, o video viralizou®” e obteve mais de 14 milhées

de visualizagoes e 17.000 comentarios em cerca de uma semana.

Figura 39 - Filme publicitario “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019

Apos esta filmagem, é mostrado um video de duas criangas correndo e se abragcando (ver
Figura 40). Esta é uma referéncia a postagem feita no Instagram de Michael Cisneros,
que mostra seu filho de dois anos, Maxwell, correndo para abracar seu melhor melhor
amigo, Finnegan, também de dois anos, ap6és um encontro inesperado nas ruas de Nova
Iorque (ABC News, 2019). O video tornou-se viral e serviu como representacao da amizade

entre pessoas de diferentes cores e esperanca contra o racismo.

36 Termo em inglés que é utilizado para referir-se a uma manobra/técnica que consiste em fazer um giro (flip)
para frente (front).

37 Este termo é frequentemente utilizado na internet quando se quer falar que algum contetdo se espalhou
rapidamente, como se fosse uma infecg¢ao por virus.
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Figura 40 - Filme publicitario “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019

A ultima cena em que encontramos alguma relacao com eventos referentes a sociedade da
época, é o trecho do filme que mostra pessoas fazendo uma corrente humana para salvar
um cachorro de uma enchente (ver Figura 41). Esta filmagem foi feita durante uma
enchente relampago, acontecida em 2018, no Sri Lanka, e a situa¢ao ganhou popularidade

ao ser publicada no perfil do Facebook do Animal Planet (Animal Planet, 2018).

Figura 41 - Filme publicitario “Por um futuro cada vez mais humano” de 2019
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Em nossa concep¢do, o uso de diversas referéncias a assuntos que possuem alguma
relacdo ou relevancia para com a sociedade a época da veiculagdo do andncio, é uma forma
de aproximar-se do puablico. A conexdo com acontecimentos da web que foi realizada s6

tende a acrescentar mais camadas ao storytelling trabalhado.

Xavier (2015), ressalta a importancia de utilizar elementos de referéncia, que geram mais
identificacdo e tornam o contetdo do storytelling algo mais relevante. Claro, fazer isso nao
€ obrigatorio, os andncios analisados anteriormente inclusive fizeram isso de forma muito

mais timida.

A questao é que qualquer instrumento ou técnica que pode acrescentar como ferramenta
de captura e/ou reten¢do da atencido do publico, dentro de um panorama em que esse
recurso configura um capital cada vez mais escasso, € um contributo relevante para a

comunicacao estratégica e publicidade.

5.4. “Um Dia das Maes Diferente” (Dias das Maes de

2020)38

O quarto filme publicitario que analisaremos, primeiro veiculado no ano de 2020, possui
uma duracdo de 1 minuto e 47 segundos e foi produzido através da juncao de diversos
relatos e filmagens feitas pelas proprias maes, retratando sua experiéncia de maternidade

durante a pandemia do coronavirus, em 2020.

Figura 42 - Filme publicitirio “Um Dia das Maes Diferente” de 2020

38 Link para o video: https://voutu.be/wo4Tin33nyw
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Foi identificado como tema central do comercial a ideia de: encontrar e valorizar o que ha
de positivo em vivenciar a maternidade durante uma pandemia. O anidncio mostra as
adversidades enfrentadas no contexto pandémico, porém, finaliza com uma mensagem
positiva, um olhar otimista quanto ao que pode ser tirado de bom no meio de um

problema dessa magnitude.

Separando o enredo do filme publicitario analisado em uma estrutura de trés atos, temos
um primeiro ato que é constituido por uma breve apresentacdo do que se trata esse
antncio. E mostrado através de texto em tela que é um video de Dia das Mies, que desta
vez sera um dia diferente. H4 um trecho rapido de uma méae com seu filho e entdo entra
um fundo branco com o texto que explica que estes tempos tem sido um desafio, neste
ponto acreditamos que é marcada a virada para o segundo ato, onde o filme se desenvolve

através da contextualizacao do desafio.

O segundo ato é trabalhado através dos relatos das adversidades enfrentadas pelas maes,
os seus receios e percepcoes de toda a situacdo pela qual estavam passando naquele
momento. O desenvolvimento do enredo é feito através da continuacdo dos relatos e
quando tudo parecia ser tristeza, surge o fundo branco e entra o texto que fala que

também ha outro lado, é a virada para o terceiro ato.

E um terceiro ato com uma duracao extensa, ele equivale a quase metade de todo o filme
publicitario, sendo que essa etapa das narrativas costuma ser curta. A sua construcao é
realizada através dos relatos das felicidades vivenciadas pelas maes, seu amor pelos filhos

e os momentos de qualidade vividos mesmo na situagao coletiva dificil que era vivida.

Quando tentamos perceber a relacdo do storytelling deste filme publicitario com os
enredos fundamentais de Tobias (1993), percebemos que se trata de uma tarefa dificil. A
estrutura narrativa do comercial ndao possui caracteristicas suficientes para que possamos

classificar de forma mais assertiva a sua narrativa com um dos enredos fundamentais.

O que aparentou ser o tipo de histéria mais proxima do que é apresentado no filme
publicitario é o enredo da transformacdo. Afirma-se isso com base nos aspectos que
marcam o caminho pelo qual a trama desenvolve-se, onde, uma situacdo adversa leva os
personagens a uma crise, em que deverao passar por um processo de mudanca, essa
transicdo é onde concentra-se a narrativa, fechando a histéria com a apresentaciao dos
personagens como pessoas diferentes de quem eram, no caso em questao, a mudanca do

pensamento deles sobre a conjuntura experienciada.
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Agora que tratamos das questoes relativas a estrutura do storytelling que foi desenvolvido
neste filme publicitario, iremos para a analise audiovisual do antincio. Comecando pelo

estudo dos aspectos que se referem a imagem.

Nota-se pela qualidade de imagem que trata-se de um filme publicitario feito com
gravacoes amadoras, ou pelo menos, sem rigor técnico ou uso de equipamentos de
gravacao de video de alta resolucdo. A Figura 43 exemplifica esse ponto, percebe-se que
nao ha a aplicacdo de um enquadramento que ajuste todos os assuntos na tela, a crianca

esta cortada no quadro e o ombro da mae também.

Entendemos que nessa cena em questao o foco esta na mascara, mais precisamente no ato
de coloca-la, porém uma filmagem profissional ndo enquadraria sé6 uma parte da cabeca
da crianca, a filmagem seria feita partindo do ponto de mostrar ou ndo e em caso de optar
por mostrar, o enquadramento teria de captar a crian¢a sem cortar num ponto que nao a

exibe com clareza.

Figura 43 - Filme publicitario “Um Dia das Maes Diferente” de 2020

As entrevistas das maes foram todas feitas através de videochamada, e durante todos os
trechos em que € utilizada a fala delas, sem o recurso das imagens de apoio, o seu relato
gravado em videochamadas é colocado dentro de uma figura de formato similar ao

logotipo do Banco Itad (ver Figura 443°).

39 Como o fundo da pagina é branco néo é possivel ver, mas a figura esta em proporcio de 16:9, onde somente
alegenda e a moldura com o video possuem cor, sendo posicionadas ao centro do quadro.
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“., 5 A
Entao agora souel, as criangas,

os bichos, a casa,

Figura 44 - Filme publicitirio “Um Dia das Maes Diferente” de 2020

E possivel entendermos isso tanto como um recurso estético, quanto como uma forma de

lidar com as limitacoes das gravacoes realizadas através dessa técnica.

Os outros momentos do video sao praticamente todos de gravacoes na casa das familias,
como podemos ver na Figura 45. Dizemos praticamente, e ndo todos, porque a cena

retratada na Figura 46 mostra uma das personagens numa espécie de feira.

5%

i &

Em relacaoa gravidez
eu acabei de fazer sete meses,

U e

BRI

Figura 45 - Filme publicitario “Um Dia das Maes Diferente” de 2020
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Figura 46 - Filme publicitario “Um Dia das Maes Diferente” de 2020

Essa imagem traz consigo uma representacao do cotidiano vivido na época, servindo de

imagem de localizacdo, de referéncia para o publico que estava passando por isso.

Nos momentos que o filme publicitario fala sobre as coisas boas que podem ser tiradas da
situacdo que era vivida, sdo utilizados, em geral, videos de brincadeiras, de interacoes
onde as maes passavam um tempo de qualidade, de atencdo e aproximacao dos filhos (ver

Figura 47).

Figura 47 - Filme publicitario “Um Dia das Maes Diferente” de 2020
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As imagens apresentam uma perspectiva positiva. A retratacao de atividades de interacao,
de proximidade entre mae e filho(s), sio um suporte para a mudanca de perspectiva da

narrativa, que comecou com um olhar mais voltado para as dificuldades.

Na ultima cena em que se utiliza algum video gravado pelas maes, ha um enquadramento
que possui diversos aspectos que podemos analisar e tentar encontrar um propoésito por

tras do uso dessa cena em especifico para fechar o antincio.

Repare na Figura 48, que mostra a mae numa pose de meditacao com o filho abracado a
ela. As maos da mae podem ser interpretadas como uma referéncia simboélica a uma
oracao, ou um agradecimento pela companhia do filho. Outro elemento importante aqui é
a luz que entra pela janela ao fundo, que, para além da sua fun¢do de iluminar, é uma
referéncia a esperanca, uma luz no momento de trevas, que podemos inclusive relacionar

com a posicao das maos da mae.

Figura 48 - Filme publicitario “Um Dia das Maes Diferente” de 2020

O ultimo aspecto relativo a construcao dos elementos de imagem deste filme publicitario é
a animacao do final do antncio, que finaliza com a assinatura do comercial pelo Itau,

através da exibicao do seu logotipo. Veja abaixo na figura 49:
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Figura 49 - Sequéncia de quadros do filme publicitario “Um Dia das Maes Diferente” de 2020

H4 aqui, através da transicao de imagens, um fluxo de pensamento que parte da imagem
da mae com seu filho, numa figura de esperanca, para a admiracao e carinho do coracao e
a apresentacdo de quem quer transmitir isso, o emissor da mensagem do filme

publicitéario, que é o Banco Itad.

Estes foram os aspectos que consideramos relevantes de serem apontados nessa analise no
que diz respeito ao visual neste andncio publicitario. A proxima etapa de analise se
concentrara no estudo dos elementos do outro espectro que compreende o contetdo

audiovisual, o som.

A primeira impressao que se tem quanto ao que o som nos diz é que se trata de um
momento complicado. No inicio do video é tocada uma nota longa em cordas, que soa
quase como uma sirene de alarme, instituindo as bases de uma situacao complexa, de

perigo.

Quando entram os primeiros relatos das maes podemos perceber que a gravacao foi
realizada de forma mais amadora, ja que pode-se notar um alto nivel de reverb* e ruido

no audio, caracteristicas comuns no som de chamadas de video.

Junto com o som das cordas que se fazem presentes durante praticamente todo o antincio

publicitéario, entra também um piano/teclado, tocado em um ritmo lento, emocionado.

4° O efeito de reverb consiste no decaimento do som ap6s a fonte do som parar, fato que acontece através da
reflexdo das ondas sonoras nas superficies do ambiente onde é captado o som, sendo que a forma e o material
das superficies influéncia nos ecos refletidos (Wilmering et al., 2020). Em gravagdes que utilizam um
microfone sem um direcionamento na captacao do audio esse efeito é evidenciado.
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Muda-se de figura, quanto ao audio, quando entramos no terceiro ato do filme
publicitario. A musica ganha mais ritmo, e uma espécie de coral de vozes ecoa ao fundo,

trazendo um sentimento de esperanca ao comercial, até o final.

Nao percebeu-se nenhum outro aspecto que pudesse ser pontuado para a analise da parte
de 4udio no filme publicitario analisado. Nao ha muitos elementos presentes ou uma

construcao muito elaborada de trilha sonora e composi¢ao de som.

Em tratando-se de um enredo de transformacao, os aspectos audiovisuais do filme
publicitario trabalham em uniformidade com o que o storytelling aplicado propde. Os
elementos visuais e a trilha sonora também transformam-se conforme a narrativa
desenvolve-se. As imagens e a musica de fundo, que no inicio traziam uma sensagao de
tristeza e preocupacdo com a situacdo, mudam para um sentimento de esperanca. Os
momentos exibidos sdo de alegria e companheirismo, e a trilha caminha junto com a

imagem apontando para uma perspectiva positiva.

Dadas as limita¢Ges impostas pela situagio vivida a época, € uma construgido de andncio
interessante. Apesar disso, mesmo que acerte em sua coeréncia de audiovisual e narrativa,
o storytelling trabalhado é confuso, parece trazer somente a emocgao pela emocao, nao ha
uma narrativa bem desenvolvida, deixando o comercial sem um apelo tao forte, além da

simples emocao.

A proxima etapa de andlise do andncio publicitario é o estudo das correspondéncias do

storytelling aplicado com a conjuntura social de quando o antncio foi veiculado.

O primeiro elemento que podemos ressaltar é a mascara utilizada pela mae no comeco do
andncio. O filme foi veiculado cerca de um més apo6s o inicio oficial da pandemia de
COVID-19 (Mendes, 2020), onde sabia-se muito pouco sobre a doenca, o medo e a

incerteza sobre o futuro eram uma constante.

Quem pode ficar isolado em casa nessa época o fez, e a exibicao de praticamente todas as
cenas ser referente a situagoes vividas dentro da casa das pessoas é uma referéncia a essa

questao do isolamento social imposto pela emergéncia do coronavirus.

Nao foram percebidas mais relacées com o contexto social da época. Em nossa perspectiva
o filme publicitario é totalmente centrado no contexto da pandemia, a nova necessidade de

seguranca que € o uso da mascara e o isolamento social.
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5.5. “Esperanca” (Fim de ano de 2020)#

O quinto filme publicitario a ser analisado é protagonizado pela atriz brasileira Fernanda
Montenegro** e possui duracao de 1 minuto. Ele consiste em uma filmagem da atriz em pé,
de costas para a camera, observando o mar em uma praia, enquanto ha um texto em off*

sendo falado por ela.

Como o nome da campanha ja demonstra, o tema principal do filme é a esperanca, uma

mensagem para que as pessoas acreditem em coisas boas para o ano que se aproxima.

A divisao deste filme publicitario em uma estrutura de trés atos é uma tarefa dificil, ja que
se trata de um monodlogo em plano longo*, sem acbes e dinamicas que podem indicar
fases de um enredo. Essa tarefa tem de ser desenvolvida através das nuances do texto da

locugdo, que de alguma forma podem significar os estagios de uma narrativa.

Figura 50 - Filme publicitario “Esperanca” de 2020

Foi entendido como primeiro ato, o periodo do inicio do filme até 0 momento em que ha
no texto da locucdo a evidenciacao de que a voz que fala é a esperanca. A partir disso é
desenvolvido o enredo do antncio, desse ponto em diante ha toda uma construcao da
relacdo de reciprocidade entre as pessoas e a esperanca e porque ela é importante e deve

ser destacada e praticada no momento que era vivido.

4 Link para o video: https://voutu.be/nEsraO-5MMc

42 Famosa atriz brasileira, indicada ao Oscar de melhor atriz em 1999 pelo filme “Central do Brasil” e
vencedora do Emmy Internacional de Melhor Atriz por "Doce de Mae" (AdoroCinema, n.d.).

43 Termo utilizado no meio do audiovisual para referir-se a voz que é gravada fora (off) da tela. Também pode
ser chamada de voice-over ou off-screen (Franco & De Aratjo, 2011).

44 Técnica de filmagem parecida com o plano sequéncia, a diferenca é que no plano longo ndo ha uma
mudanca do espaco que é filmado, nem agbes que exijam muitos movimentos de cimera.
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A virada para o terceiro ato acontece a partir do convite que a personagem faz, para que as

pessoas acreditem no préoximo ano, e o filme finaliza com a repeticao dessa mensagem.

Perceber a relacdo da histéria apresentada no filme publicitirio com os enredos
fundamentais de Tobias (1993) ¢é tao problematico quanto a sua divisao em uma estrutura
de trés atos. Nao foi possivel estabelecer com grande assertividade um tipo de storytelling
que se aproxima do que é retratado no comercial, a opcao foi por definir de certa forma a
narrativa como um enredo do azarao. Esse tipo de historia consiste na superacao de um

grande desafio por parte de alguém desacreditado.

A definicdo desse tipo de enredo como o trabalhado neste antncio se deu pelo fato da
histéria tratar de uma situacao extremamente desfavoravel, uma pandemia que afetava
cada vez mais a vida das pessoas, um ano de 2020 de muita tristeza, onde o ano de 2021 ja
se aproximava sendo desacreditado, em nivel de igualdade com a situagdo do publico.
Nesta concepc¢ao o comercial traz a ideia da esperanca, de que mesmo desacreditado, o

futuro conseguiria ser melhor e superar o enorme desafio que lhe fora imposto.

Salientamos novamente que essa opcao de relacao da historia do filme publicitario com os
enredos fundamentais nao pode ser feita com assertividade, dadas as limitacoes impostas

pelo desenvolvimento pouco claro de um storytelling no comercial analisado.

Agora analisaremos os aspectos audiovisuais do antncio. Comecando pelos elementos

visuais, um estudo da imagem.

O primeiro quadro do filme publicitario analisado (Figura 50) traz uma composicao de
imagem muito estética, a areia, o mar e céu estdo divididos perfeitamente, um em cada
terco do enquadramento, alias, ja adiantamos que durante toda a duracdo do comercial
esses elementos permanecem sempre enquadrados. Focada (tanto pela lente, quanto em
estado de concentracao) no centro da imagem, esta a personagem, fazendo uma metafora

a ideia de olhar para o futuro.

Na mesma figura podemos perceber que a personagem esta enrolada em pano na cor
laranja, uma referéncia ao Banco Itat. Essa é a nica alusao que ¢ feita ao banco durante
todo o filme publicitario, sendo a tnica forma de identificarmos quem é o emissor da

mensagem.

Assim como o texto da locucao fala que a esperanca nao olha para o passado, porque existe
para o futuro, a personagem nao olha nenhuma vez para tras durante todo o filme

publicitario. No méximo hé olhares para o lado, como podemos ver na Figura 51.
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Figura 51 - Filme publicitario “Esperanca” de 2020

O movimento que a camera faz, de aproximacao da personagem, pode ser entendido como

uma representacao do olhar das pessoas, caminhando para o futuro e vendo a esperanca.

No primeiro momento em que a esperanca* é encarada de frente no filme, e o texto fala
sobre acreditar em 2021, ela parece fugir, ao olhar para o outro lado (ver Figura 52).
Porém, no fechamento do comercial, ela novamente olha para a camera (ver Figura 53) e
acena com a cabeca, em um sinal de que deve-se sim acreditar em 2021, pois a esperanga

estd do nosso lado (a cAimera movimenta-se até ficar lado a lado com a personagem).

Figura 52 - Sequéncia de quadros do filme publicitario “Esperanca” de 2020

45 Assumindo o conceito de que a personagem que € filmada é uma representacdo da esperanca.
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Figura 53 - Filme publicitario “Esperanca” de 2020

Por fim, destacamos um elemento que também se fez presente no final do filme
publicitario analisado anteriormente, o comercial de Dia das Maes de 2020, a luz do sol.

Neste caso, ela tem o mesmo significado, é uma metéfora, uma luz para o futuro.

Estes foram os elementos visuais que julgamos como relevantes de serem trazidos para

esta analise, o proximo passo sera a anélise do trabalho de dudio realizado no antdncio.

Em primeiro lugar, notamos que a trilha sonora é a mesma que foi utilizada no comercial
de fim de ano do ano anterior, onde a tematica possuia certa relacdo com a temética deste

filme publicitario, a esperanca.

Além da trilha sonora ha uma construcao de paisagem sonora através do uso do som das
ondas do mar. Esse elemento, para além da sua utilidade basal, de construir sentido e
realismo no que é mostrado em tela, pode também trazer a sensacdo de calmaria, de

tranquilidade.

Diferentemente do filme publicitario analisado anteriormente, aqui percebe-se que o
audio utilizado foi gravado de forma tecnicamente mais profissional, ndo ha imperfeicoes

que podem ser destacadas quanto a sua qualidade.

Ademais, nao notou-se nenhum outro elemento de interesse na nossa analise. E uma
construcao de som bastante simples, é somente um som ambiente, uma trilha sonora e

uma locugdo. A mixagem € bem trabalhada, a qualidade técnica é boa, entretanto, é so6

isso, nao observou-se nenhuma camada a mais de sentido, nos aspectos do audio.
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Quando estudamos a relacdo do trabalho audiovisual com o enredo do antuncio,
percebemos que ha coeréncia, no que se propde a fazer, obtém éxito. E uma construcio

simples.

Quanto aos elementos que fazem referéncia ao ambiente cultural da época de veiculacao
do anuncio, para além da construcao de um storytelling que responde e relaciona-se com
a situacao dificil que era vivida mundialmente, ndo encontrou-se nada de diferente que

pudesse ser pontuado em nossa analise.

E um filme bastante simples, podendo até ser colocado como nao sendo uma narrativa, é
simplesmente um pensamento, uma reflexdo. Apesar disso, a linha que seguimos neste
trabalho é de que sempre h4a um enredo. Se tudo, em se falando de antincios publicitarios,

tem um comeco, um meio e um fim, entdo, em maior ou menor grau, é tudo storytelling.

5.6. “Feliz 2022” (Fim de Ano de 2021)4°

O sexto filme publicitario que analisaremos também é protagonizado pela atriz Fernanda
Montenegro, porém, neste andncio ela divide o protagonismo com uma menina, uma
crianca de 2 anos. O comercial possui duracdo de 30 segundos e constitui-se de um
didlogo entre a crianca e a atriz, em que elas falam o que podemos interpretar como

palavras que representam o que se espera para o ano que vem.

Figura 54 - Filme publicitario “Feliz 2022” de 2021

46 Link para o video: https://voutu.be/MvzwYKDFr5M
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Foi identificado como tema central do filme publicitario a valorizacao das qualidades
humanas para o ano que se aproxima. O diadlogo expoe a ideia de que a vida mostra que
essas palavras representam virtudes que fazem do mundo um lugar melhor, e portanto,
sao aspectos que devem ser valorizados e seguidos no novo ciclo que se aproxima, um ano

novo.

Se dividirmos a estrutura do storytelling do filme publicitario em trés atos, teremos um

primeiro ato que se passa através da expressao das palavras por partes das personagens.

Enquanto ha somente o dialogo de respostas das palavras, o comercial ainda nao diz nada,
ele estd simplesmente mostrando uma crianca bonitinha falando de um jeito
engracadinho. O plot point surge quando a atriz diz que isso muda o mundo e pergunta

para a crianga quem ensinou essas palavras para ela, aqui inicia-se o segundo ato.

O segundo ato seria composto somente pela resposta da crianca, que diz que quem a
ensinou isso foi a vida e a reacao por parte da atriz a essa resposta da crianc¢a. Fechando o
filme publicitario, temos um terceiro ato que mostra um texto em tela que traz a conclusao

3

do comercial através da mensagem final de que “_2022 é feito com vocé”. A crianca
manda um beijo para a cdmera, entra o logotipo do Banco Itat através de uma animacao e

acaba o filme.

Assim como o anincio anterior, este comercial ndo possui elementos que configurem com
convic¢ao o seu storytelling como um dos enredos fundamentais de Tobias (1993). O tipo
de narrativa que mostrou ter mais relacdo com a histéria apresentada no filme publicitario

é o enredo do enigma.

Chegou-se a essa conclusao devido o caminho da histéria apresentada centrar-se na
questao do mistério, o primeiro ato é de certa forma vago, ndo conta nada da historia,
instigando a curiosidade do publico (para além do fato de ser bonitinho a crianca falando)
e quando ha o movimento para a descoberta do que o comercial quer dizer, a resposta

surpreende, resolve-se o enigma.

De qualquer forma, essa nao ¢ uma conclusao fechada, o filme publicitario da margem
para outras interpretacoes, quanto a relacdo com os enredos fundamentais. Caso alguém
analise este andncio e conclua que se trata de um enredo de descoberta é possivel que os

argumentos utilizados possam vir a convencer quanto a essa afirmacao.

Agora que temos uma ideia da estrutura do antuncio publicitario analisado, partiremos
para o estudo audiovisual do comercial. Primeiramente pela anélise de imagem, buscando

perceber os elementos que compdem a construcao visual e por fim a anélise de dudio.
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O enquadramento da crianca (ver Figura 54) traz diversos aspectos que podemos pontuar
como relevantes em nossa analise. Em primeiro lugar, as cores. O design de producao foi
trabalhado de forma que a identidade da marca fosse presente neste enquadramento. A
tiara de cabelo utilizada pela crianga é na cor laranja, mesma cor da sua camiseta. O sofa
em que ela esta sentada é na cor azul, fazendo assim uma composicao que engloba as duas

principais cores do Banco Itau.

A composicao do enquadramento da atriz Fernanda Montenegro é mais simples que o
ambiente trabalhado nas cenas com a crianca, como podemos ver na Figura 55. Porém
ainda ha elementos que podemos pontuar em nossa analise, como a presenca da cor
laranja, que pode ser notada na parte direita do quadro. Além disso, ndo hi o uso de
nenhuma cor que chame muita atencao na composicao de cena, seja no ambiente ou no

figurino da personagem.

Figura 55 - Filme publicitario “Feliz 2022” de 2021

E possivel que a escolha por essa diferenca nas composicoes de cenério para as
personagens seja devido a ideia de contrastar o passado com o futuro, colocando o novo
com elementos que remetem ao emissor da mensagem. O destaque é dado para a crianca,

a sua composicao de cena possui mais elementos que chamam a atencao.

Concluimos a analise de imagem destacando a cena final, onde a crianca manda um beijo
para a camera. A sequéncia disso é o surgimento do logotipo do Itad através de uma
animacao (ver Figura 56), criando um fluxo de pensamento de como se esse carinho, essa

ideia positiva enviada pela crianca fosse personificada pela empresa.
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Figura 56 - Filme publicitario “Feliz 2022” de 2021

Quando analisamos os aspectos relacionados ao som, podemos perceber que nao existe
durante quase todo o filme publicitario o uso de trilha sonora de fundo. O destaque é dado
para as vozes, percebe-se que o objetivo aqui era de nao adicionar elementos que

pudessem desviar a atencao do que era falado.

A trilha sonora entra somente no final do comercial, como um reforco de emocao,
complementando o que a atriz apresentava na sua atuacao vista em tela. O trecho tocado é
da mesma mausica utilizada nos antncios de fim de ano dos dois anos anteriores, que
foram analisados aqui. Neste comercial foi tocado somente um trecho do inicio, em uma

cadéncia mais lenta.

Os elementos audiovisuais executados formaram um suporte interessante para a
narrativa, percebe-se que além da sintonia entre o storytelling e o som e imagem, ha um
acréscimo de camadas de informacao, principalmente na imagem, que possui significados

que comunicam indiretamente com o publico.

Agora analisaremos as rela¢oes do filme publicitario com as questdes sociais da época em

que ele foi veiculado.

O primeiro aspecto que podemos salientar é a crianca escolhida para protagonizar o
andncio junto com Fernanda Montenegro. A garota se chama Alice, nasceu em Londres,
mas possui mae brasileira. Ela viralizou nas midias sociais em meados de 2021, falando
"palavras dificeis". Sua mae resolveu gravar videos da crianca falando palavras grandes

como “oftalmologista” e “proparoxitona” e postar na web, fazendo bastante sucesso

86



(Kriezis, 2021). Seu video mais visto no TikTok, a época da publicacao da reportagem

supracitada, possuia mais de 36 milhoes de visualizacoes.

Trazé-la como protagonista neste antincio publicitario é uma escolha que ajuda a criar
uma relacdo com quem ja a conhecia dos videos da internet. Além disso, o que ela faz no
comercial é basicamente a mesma coisa que faz nos videos que viralizaram nas midias

sociais.

Também é relevante trazermos a questao da representatividade, através da representacao

da pessoa idosa que é feita por meio da presenca da atriz Fernanda Montenegro.

Outra relacao do filme publicitario com a sociedade da época é a referéncia a internet feita
através do uso do underline na frase mostrada em tela no final do comercial, como

podemos ver adiante na Figura 57.

Esse mesmo tipo de referéncia foi utilizada em comerciais de anos anteriores, que foram
analisados neste trabalho. Aparentemente se trata de uma pratica recorrente na

comunica¢ao audiovisual da marca.

Figura 57 - Filme publicitario “Feliz 2022” de 2021

Para além destes elementos que citamos, nao foram percebidas outras relacoes com
aspectos sociais relativos a época de veiculacdo do anuncio. Assim como o comercial
divulgado no ano anterior, este possui uma constru¢ao simples, porém, faz um uso
interessante da conversacdo com outras midias e com um fato que foi assunto na

sociedade.
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5.7. “Respeito” (Fim de Ano de 2022)%”

O sétimo, e ultimo anuncio que analisaremos, possui duracdo de 45 segundos e foi
realizado através de uma ideia e modelo que sdo semelhantes ao filme publicitario de fim
de ano veiculado no ano anterior, em que ha pessoas falando o que pode-se entender como
0 que se espera para o proximo ano. A diferenca deste comercial é que além da atriz
Fernanda Montenegro e a garota Alice, também protagonizam o comercial o cantor Jodo

Gomes*®, a cantora Ludmilla*® e o apresentador Marcos Mion%°, junto de seu filho

Romeo?.

Figura 58 - Filme publicitario “Respeito” de 2022

O tema central deste filme publicitario esta explicito no seu titulo: respeito. O foco de todo

o seu storytelling é a questao do respeito e de como ele é algo importante na sociedade.

Ao fazermos a divisao do filme publicitario em uma estrutura de trés atos, o que nos temos
¢ um primeiro ato que se apresenta através dos personagens proferindo a palavra

“respeito”.

47 Link para o video: https://voutu.be/HNKg1UNgFBc

48 Jovem cantor brasileiro de forré e piseiro, ritmos muito populares no nordeste do pais, regido de origem do
artista. (Soutello, 2021)

49 Popular cantora brasileira de funk carioca e pop brasileiro (Pereira, 2022).

59 Apresentador de TV brasileiro que desde setembro de 2021 comanda o programa de variedades “Caldeirdo”
na TV Globo (G1, 2021).

5! Romeo Mion, possui transtorno do espectro autista e d4 nome a uma lei brasileira voltada para os direitos
das pessoas que fazem parte do espectro autista (Zeglin, 2023).
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Assim como no anuncio analisado anteriormente, este estagio apresenta de certa forma
um mistério, nao ha nada dito ou desenvolvido para além da expressao da palavra que da

nome ao filme publicitario.

O segundo ato vem a partir do questionamento de Fernanda Montenegro sobre as outras
palavras, “bondade”, “humanidade”, “esperanca”. Acreditamos que o segundo ato seja

constituido somente pela resposta de Alice a pergunta que lhe foi feita.

Como terceiro ato tem-se a reacdo dos outros personagens ao que a crianca respondeu,
uma locucao que diz “respeito por todo mundo, muda o mundo” e o fechamento por meio

do texto em tela “_feliz 2022” e a animacao de transicao para o logotipo do Itat.

Quanto a relacao do storytelling deste antincio com os enredos fundamentais de Tobias
(1993), poderiamos copiar e colar a analise do comercial anterior e teriamos um resultado
satisfatorio. Pois, como ja foi dito anteriormente, a ideia base e o modelo deste filme

publicitario sdo semelhantes ao que foi produzido para o fim de ano de 2021.

Existe aqui a mesma dificuldade para encontrar elementos que ajudem a definir com
assertividade qual enredo fundamental se relaciona melhor com a narrativa apresentada.

O que mais se adequou foi o enredo do enigma.

Afirma-se isso com base no fato do percurso narrativo do filme publicitario ter como fio
condutor a davida, o mistério que se cria através do primeiro ato que deixa muita coisa
sem explicacao e quando € feita a pergunta que pode trazer mais clareza quanto ao que
estd sendo apresentado, a resposta dada surpreende, mesmo sendo algo que

aparentemente sempre esteve bem na frente de nos.

Essa conclusao nao é feita com total conviccao de estar correta, ja que apesar de existirem
informacgoes que nos levaram a essa afirmacao, ha também outros elementos que deixam
uma abertura para analises que podem ter como resultado uma conclusao diferente. O
storytelling é pouco desenvolvido, nao fornecendo evidéncias suficientes para que sejam

feitas afirmacGes com plena convicgao.

Partiremos agora para o proximo estagio da nossa anilise, o estudo dos aspectos

audiovisuais, comecando pelos elementos visuais.

Quem fala primeiro no filme publicitario é a menina Alice, o enquadramento dela nos
entrega uma composi¢ao de figurino que coloca em evidéncia as cores do Banco Itad, a

crianca veste azul e laranja (ver Figura 58).
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Em seguida, quem fala é a atriz Fernanda Montenegro. No seu enquadramento, que
podemos ver na Figura 59, ha um trabalho de design de producao aliado ao figurino, que
nos apresentam um cenario que foi montado de forma que as cores que se sobressaem sao

o azul e o laranja.

Figura 59 - Filme publicitario “Respeito” de 2022

Se observarmos os elementos ao fundo da imagem é possivel percebermos que além das
cores mais neutras, o que ha sao coisas em azul e laranja, seja mobilia ou até mesmo uma

parede. Além disso, também ha a camisa vestida pela atriz, que possui uma coloracao azul.

O enquadramento seguinte, do cantor Jodo Gomes, também apresenta uma composi¢ao
com destaque do azul e do laranja (ver Figura 60). O personagem utiliza uma jaqueta azul
e seu cenario é composto por diversos elementos na cor laranja. Ha de se destacar aqui
que também existe a presenca da cor verde no cenério de fundo, porém, mesmo nao
fazendo parte da identidade visual da marca, essa cor ndo quebra a harmonia da

composicao.
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Figura 60 - Filme publicitario “Respeito” de 2022

7

A cena seguinte é a que entra a fala da cantora Ludmilla. A construcao visual do seu
enquadramento é a que menos trabalha a relacdo das cores da marca com a imagem
mostrada no video, como pode-se ver na Figura 61. Nao é possivel perceber nenhum
elemento nas cores azul ou laranja. A composicao é majoritariamente feita através do uso

de cores mais neutras, tanto no cenario quanto no figurino utilizado pela personagem.

Nao podemos afirmar com certeza o motivo dessa opcao de montagem de cena. O fato é

que o enquadramento da cantora é o Gnico que nao faz referéncia as cores do Itad.

Figura 61 - Filme publicitario “Respeito” de 2022
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Os tltimos personagens a aparecer no anuncio sao Marcos e Romeo Mion (ver Figura 62).
O enquadramento dos dois apresenta uma composicao de tela bastante interessante, onde
os elementos que compdem o cenario correspondem, em cores, ao figurino utilizado por
cada um dos personagens. Marcos Mion, posicionado na esquerda do video, veste a cor
laranja e ao fundo dele ha pecgas do cenario na mesma cor. Enquanto Romeo, posicionado
na direita do video, veste a cor azul e ao fundo dele h4 os elementos de cena também em

azul.

Figura 62 - Filme publicitario “Respeito” de 2022

Quando a menina Alice responde ao questionamento sobre as outras palavras, a resposta
por parte dos outros integrantes do filme publicitario é feita somente através da imagem,
eles reagem em forma de apoio, através de um gesto que configura o ato de concordar com

ela disse.

Concluindo o comercial, hA um ato parecido ao que foi realizado no filme publicitario
anterior, s6 que ao invés de mandar um beijo para a camera, a crianca manda um abraco
(ver Figura 63). Em sequéncia ha a animacao de surgimento do logotipo do Banco Itat
em em fundo laranja, gerando assim um fluxo de pensamento que coloca o abraco, o

carinho, como sendo enviados pela empresa.
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Figura 63 - Filme publicitario “Respeito” de 2022

Partindo para a anélise dos elementos relativos ao dudio trabalhado no filme publicitario,
ele parece que vai seguir a mesma linha do comercial anterior, onde a trilha sonora s6
apareceu nos instantes finais. Porém, o tinico trecho sem a musica tocando ao fundo é a

primeira fala da menina Alice.

Todo o restante do filme publicitario é preenchido com a trilha sonora tocada ao piano.
Alias, é a mesma trilha utilizada nos comerciais de fim de ano analisados anteriormente,

possuindo mais semelhanca com a versao de 2021, mais lenta e cadenciada.

Nao perceberam-se outros aspectos da construcao de som do antincio que pudessem ser
pontuados em nossa anélise. A composicdo sonora nao possui muitas camadas ou

elementos, é simples e direta.

Chegamos enfim ao tultimo estagio da nossa anélise, nesta fase estudaremos as relacoes
existentes no filme publicitario com o cenario social vivido pelas pessoas na época de

veiculacao do anancio.

Como primeiro fato destacamos a presenca de Joao Gomes no filme publicitario. O cantor
foi o mais tocado no Brasil no ano de 2021 (Splash, 2021) e ainda mantinha-se relevante
em 2022, sendo uma figura importante para ser trazida ao antncio, ja que cria uma
relacdo com o grande publico que consumiu muito de sua obra. Além do fato do cantor ser
nordestino, representando uma parcela do pais que costuma sofrer preconceito ou que nao

se faz representada na midia, para além dos seus estereo6tipos (Albuquerque Junior, 2011).
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Ainda na ideia da representacao, a participacao da cantora Ludmilla também é um fator de
representatividade. Segundo dados do IBGE, cerca 56% da populacgao brasileira se declara
como preta ou parda (Jornal Nacional, 2022), a falta de visibilidade dessa parcela é um

problema que, a0 menos em parte, foi observado e respondido nesse comercial.

Apesar disso, é importante falarmos que essa representatividade vazia, com pouca (ou
nenhuma) profundidade e discussao, pode ser vista somente como uma apropriacao da
imagem de um grupo de individuos que é preterido no dia a dia, mas que em filmes

publicitarios serve aos propositos do marketing.

Trazer a presenca de Marcos Mion junto de seu filho neste comercial é uma estratégia que
ataca em duas frentes. Primeiramente, o apresentador estava em alta nas midias na época
que o filme publicitario foi veiculado, o programa “Caldeirao”, apresentado por ele vinha
fazendo bastante sucesso e alcancava 6timos nimeros de audiéncia no ano (Dracz, 2022).
Em segundo lugar, a presenca de seu filho carrega também a questio da

representatividade das pessoas portadoras do transtorno do espectro do autismo.

Alias, assim como foi citado anteriormente, na analise do filme publicitario do fim de ano
de 2022, também ¢ trazida a tela uma representacao da figura do idoso, através da atriz

Fernanda Montenegro.

Por fim, a dltima referéncia que apresenta-se no filme publicitario € a repeticao do uso de
um elemento comum no mundo da internet e midias sociais, que é o uso do underline na

frase apresentada no final do andncio publicitario, como pode-se ver na Figura 64.

_feliz 2023.

Figura 64 - Filme publicitario “Respeito” de 2022
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Nao foram percebidos outros elementos que fazem relacao com questoes sociais da época
de veiculacao do antincio. Assim como no ano anterior, foi produzido um filme publicitario
de pouco aprofundamento narrativo, o que por si s6 nao ¢é algo que seja necessariamente

bom ou ruim, é uma questao de escolha.

A opcao aqui foi de trazer um enredo sem um desenvolvimento maior de storytelling. O
incremento neste filme publicitario, se compararmos com o antncio de 2021, foi o tépico

da diversidade de representacoes que foi feita neste comercial

5.8. Discussao de resultados

A partir da analise realizada nos filmes publicitarios, foi possivel explorarmos o
desenvolvimento do storytelling em antuncios audiovisuais do Banco Itat. Em maior ou

menor grau, essa ferramenta foi utilizada em todos os comerciais analisados.

Justifica-se a escolha dessa marca em especifico pela sua relevancia no Brasil. A questao
de relevancia também foi levada em conta na escolha dos antncios em si, no caso, datas
comemorativas de importancia, tanto para as empresas quanto para as pessoas que

recebem essas mensagens publicitarias.

Foi possivel percebermos trés aspectos que se fazem presentes em praticamente todos os
andncios publicitarios analisados. Podemos colocar esses elementos como fatores

imprescindiveis para o storytelling trabalhado nos comerciais.

O primeiro deles é a necessidade obrigatoria de apresentar um plot twist®> dentro da
narrativa. Todos os filmes publicitarios que foram analisados comecam apresentando um
ponto de vista, estabelecendo uma situacdo, que vird a ser ressignificada dentro do
storytelling. Podemos intuir que essa dinamica é aplicada para manter a atenciao do

publico, a surpresa, a agdo ou resposta inesperada é chamativa.

O segundo aspecto é o trabalho de composi¢ao de imagem. A partir do momento que a
narrativa auxilia na obtencdo e retencido da atencdo por parte do publico, é através da
composicao de imagem que a marca dialoga indiretamente com o ptblico por meio de
referéncias feitas a marca, principalmente fazendo uso de elementos que trazem cores que
remetem a marca. Essa é uma forma de relacionar as mensagens que sio apresentadas nos

filmes publicitarios com a imagem da marca.

O terceiro aspecto que destacamos é o recorrente uso de referéncias diretas ou indiretas ao

ambiente de internet e midias sociais. Dado que a realidade da sociedade atual é permeada

52 Um ponto de virada que surpreende através da mudanga do que o enredo parecia mostrar.
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pela web, a relacao de alguma forma trabalhada nos filmes publicitarios da marca, serve
de objeto de familiaridade com as pessoas, uma maneira de conversagao da mensagem

com o cotidiano social.

Essa relacao simbiotica, de retroalimentacdo de diferentes midias, apresenta uma
perspectiva interessante do uso da variedade de veiculos de informacao presentes em
nossa sociedade. Ao invés de preterir uma midia em detrimento de outras, o trabalho de

dialogo entre elas é uma forma de explorar o potencial midiatico contemporaneo.

Obviamente ha formas mais elaboradas de fazer esse processo, como a técnica de
comunicacdo transmidia. Porém, a elaboracdo realizada nos filmes publicitarios

analisados também possui suas vantagens.

Nos poderiamos pontuar aqui um quarto elemento percebido, que seria o uso da trilha
sonora mais emocional. Optamos por nao colocar isso como um dos fatores criticos do
storytelling trabalhado porque é um elemento que em geral ir4 se moldar conforme o tipo
de enredo que é desenvolvido nos anuncios. Acreditamos que foi somente uma
coincidéncia ou um padrao de tom emocional dos andincios da marca. Em um contexto
fora das datas apresentadas, um comercial que traga uma narrativa que vise instigar uma

emocao diferente por parte do publico poderia utilizar outro tipo de trilha sonora.

Caso outras pessoas resolvam estudar os antncios publicitarios que foram aqui analisados,
é possivel que cheguem a conclusées diferentes quanto a sua relacdo narrativa com os
enredos fundamentais de Tobias (1993). Porém, entende-se que nao haveria discordancia
quanto a percepc¢ao dos trés elementos que configuram uma espécie de fatores criticos

narrativos nos filmes publicitarios analisados.

A constante repeticdo desses fatores em antncios diferentes, de anos diferentes e em
contexto diferentes, nos leva a crer que sao topicos de relevancia e que devem ser sempre

considerados durante a elaboracao de um filme publicitario.
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6. Consideracoes finais

O contexto social atual, de escassez e disputa cada vez maiores pela atencao do publico, faz
crescer a emergéncia de estratégias de comunicacao que consigam ganhar e conservar a
atencdo das pessoas. Neste panorama, o storytelling se mostra como um instrumento de

relevancia para as estratégias de comunicacao.

A analise, por meio de um modelo de leitura filmica semidtica-social, do emprego dessa
ferramenta nos comerciais publicitarios estudados, nos ajudou a perceber aspectos

relativos a globalidade do desenvolvimento do storytelling nos antincios audiovisuais.

Conseguiu-se explorar a sua estrutura, onde percebemos que na publicidade audiovisual o
storytelling é trabalhado através de diversas camadas de informacdo, que se

complementam a fim de formar uma ideia na mente do publico.

Os filmes publicitarios “O Que Vocé Esta Buscando?” do Dia das Maes de 2019, “Buscando
O Melhor Pai do Mundo” do Dia dos Pais de 2019, “Por Um Futuro Cada Vez Mais
Humano” do Fim de Ano de 2019, “Um Dia das Maes Diferente” do Dias das Maes de
2020, “Esperanca” do Fim de ano de 2020, “Feliz 2022” do Fim de Ano de 2021 e
“Respeito” do Fim de Ano de 2022, nos levaram a descobrir algumas caracteristicas
narrativas que criam um padrao de elementos criticos para o storytelling em publicidade

audiovisual.

Com base em nossa investigacao concluimos que as narrativas apresentadas em andncios
publicitarios através do storytelling audiovisual seguem um sistema tripartite de fatores
criticos narrativos, onde o enredo captura e retém a atencdo, a composicao audiovisual
dialoga indiretamente com a consciéncia do publico e a referenciacao de aspectos do
contexto social criam familiarizacao e contextualizam aquela mensagem como pertencente

a realidade vivida.

No entanto, dado que a anéalise centrou-se somente em uma marca, que diz respeito a um
segmento singular de negdcios, em um unico pais, ndo podemos afirmar categoricamente
que esse modelo se faz presente em todas as sociedades e na comunicacao de todas as

marcas.

Seria necessaria a investigacdo de como é executado o storytelling em contextos mais
alargados, para que se possam fazer acepgbes mais categdricas quanto ao seu uso e

desenvolvimento nos enredos presentes em outros filmes publicitarios.
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Ademais, o carater exploratorio deste estudo nao permite que se tenham dados concretos
sobre a efetividade dessas estratégias quanto aos seus objetivos. Requer-se, para melhor
entendimento, a realizacdo de um estudo que empregue um tipo de metodologia que
consiga trazer evidéncias baseadas em percepcoes do publico em relacdo aos filmes

publicitarios.

Desta forma poderiamos encaminhar a cristalizagdo e refinamento da estratégia do
storytelling em publicidade audiovisual. J4 que teriamos além da posicao tedrica, uma

concepcao de como isso tem performance na prética.

Propde-se como linhas futuras de investigacdo, trabalhos que possam atacar essas
deficiéncias de conhecimento supracitadas. Um estudo que analise filmes publicitarios de
outras marcas, de diferentes segmentos e faca uma comparacao com os resultados obtidos

neste trabalho poderia trazer evidéncias importantes para a comunicacao estratégica.

Além da analise de comunicacao de marcas de segmentos diferentes, um estudo que
relacione os resultados com antncios publicados em outros paises também poderia trazer

uma visdo de como desenvolvem-se essas estratégias em um contexto global.

Como comunicadores, nossa tarefa é fazer com que a mensagem que queremos passar seja
corretamente recebida pelo receptor. Em uma sociedade que ha tantos estimulos que
dificultam esse objetivo é preciso que se explorem e entendam os instrumentos que podem
ser uteis como facilitadores dessa tarefa. O storytelling é uma forma de as marcas
apresentarem suas ideias e divulgarem seu produto, através de uma estratégia que faz com
que sua mensagem se sobressaia no mar de informacoes que nos cerca e inunda nossa

mente.
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