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RESUMO

Para atender as demandas de usudrios das novas midias digitais, experimentagdes vém sendo
feitas no campo da comunica¢do mididtica. A propaganda tem colaborado significativamente
nessa busca e usado das narrativas audiovisuais e do recurso do storytelling (ou contar
historias). O presente trabalho investiga o uso de narrativas em produtos audiovisuais cuja
intencionalidade ¢ transmitir conteido de marca. Tem como objeto dois filmes, que compdem
uma campanha publicitaria da Panvel Farmacias, hospedados no YouTube e compartilhados
pela empresa principalmente no Facebook: os audiovisuais “A Historia do Lilinho” (2011) e
“A Historia da Sofia” (2012). Analisa como a narrativa busca envolver o consumidor
emocionalmente para estabelecer um vinculo com a marca a partir do vazio psiquico
constitutivo do ser humano. Entende-se que hd uma busca de identidade que as historias
solidificam momentaneamente em uma espécie de despropaganda. As redes sociais na internet
parecem potencializar essa busca com a possibilidade de interacdo e producdo do que se
consome. Uma maneira de explorar a for¢a das narrativas tem sido a adaptacdo de obras
artistico-literarias de modo a atrair e envolver os consumidores. Promoveu-se a andlise da
narrativa em estudo a partir da intersec¢do entre Comunicacdo e Psicologia. Para o estudo do
caso recorreu-se a Salmon e Nufiez para tratar de storytelling; Kotler para marketing e
propaganda; Lévy e Recuero para novas tecnologias e midias; e Baudrillard e Bauman para
sociedade e consumo. Nos campos do audiovisual e da adaptagcdo adotou-se Aumont e Bulhoes,
bem como Jullier e Marie para auxiliar na analise filmica. Buscou-se conhecimento também na

psicanalise, em Lacan.
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ABSTRACT

In order to answer the demands of users of the new digital media, experimentations have been
made in the media communication field. Advertising has significantly contributed in this quest
using audiovisual narratives and storytelling resource. This paper investigates the use of
narrative in audiovisual products whose intent is to convey brand content. This research has as
object two films of an advertising campaign from Panvel Pharmacies, hosted on YouTube and
shared by the enterprise principally on Facebook: audiovisual "The History of Lilinho" (2011)
and "The History of Sofia" (2012). The research analyzes how the narrative seeks to involve
the consumer emotionally to establish a bond with the brand from the psychological emptiness
of human being. It is understood that there is a search for identity that stories solidify
momentarily in a kind of advertising denial. Social networking sites appear to enhance this
search with the possibility of interaction and production of what is consumed. One way to
explore the power of narrative has been the adaptation of artistic and literary works to attract
and engage consumers. The analysis was promoted by narrative study from the intersection of
Communication and Psychology. Salmon and Nufiez were used to the case stydy to deal with
storytelling; Kotler for marketing and advertising; Lévy and Recuero to new technologies and
media; and Baudrillard and Bauman to society and consumption. In the fields of audiovisual
and adaptation Aumont and Bulhdes were adopted, also Jullier and Marie to assist in film

analysis. It sought further knowledge in psychoanalysis, in Lacan.

Keywords: narrative; storytelling; audiovisual; consumption; digital media.
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INTRODUCAO

Investigar o uso de narrativas em produtos audiovisuais cuja intencionalidade ¢
transmitir conteiido de marca, levando-se em consideragcdo experimentagdes em comunicagao
na atualidade para atender as demandas de usuérios das novas midias digitais: tal propdsito
inicial surgiu da vivéncia no mercado publicitario e da constatacdo de que os profissionais da
area tém sido desafiados a encontrar modos pertinentes de se comunicar diante das demandas
midiaticas da contemporaneidade.

Vivemos em um mundo voltado para o consumo, no qual as ofertas sdo multiplas e
constantemente renovadas. Nele, as empresas de midia procuram definir o tipo de relagao que
querem ter com o “novo consumidor”.

A propaganda' se vé tendo que rever técnicas para manter seu poder de influéncia.
Com isso, tem laborado significativamente na busca por formatos e linguagens mais
apropriados as necessidades surgidas com a evolucdo tecnologica. Nesse sentido, parece
incrementar o uso das narrativas audiovisuais e do recurso do storytelling (ou contar historias).
Um discurso que procura persuadir e engajar os individuos emocionalmente.

O presente trabalho tem como corpus dois filmes, que compdem uma campanha
publicitaria da Panvel Farmécias, hospedados no YouTube e compartilhados pela empresa
principalmente no Facebook: os audiovisuais 4 Historia do Lilinho (2011) e A Historia da Sofia
(2012). O objeto de estudo, portanto, € a narrativa utilizada pela Panvel Farmacias nas redes
sociais da internet. A marca produziu outros audiovisuais, no entanto, os dois filmes escolhidos
sdo os Unicos que tém como principal caracteristica a énfase no contar historias, a partir da
adaptacdo de cronicas, entre outras caracteristicas diferenciadoras que sdo apresentadas e
discutidas neste trabalho.

A maneira como as historias sao contadas, ao que tudo indica, cria mecanismos de
identificagdo que podem levar os individuos a aceitarem as ideias difundidas nas proprias
historias. A metamorfose e a heterogeneidade sdo caracteristicas que tém ganhado énfase no
mundo atual, afetado pelas novas tecnologias. Inseridas nesse contexto, as redes sociais
compdem um espago privilegiado para as narrativas, porque nelas sdo ampliadas as
possibilidades de contar histdrias e construir sentido. E, nesse processo, ampliam-se também as

oportunidades das pessoas buscarem novas identidades.

' E importante explicar que os termos “propaganda” e “publicidade” serdo utilizados como sinénimo nesta
dissertagdo. Conforme Sant’Anna, Rocha Jinior e Garcia (2009, p. 59), “ambos os termos sfo usados
indistintamente, particularmente no Brasil”.
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O problema de pesquisa, portanto, se constitui a partir do cenario de mudangas na
comunica¢do advindas do impacto das tecnologias nas novas midias digitais, o que tem
provocado a busca por novas formas de se comunicar ou releituras de antigos modos. O contar
historias ou storytelling passa a ser um recurso diferenciador de marcas. Com isso, chegou-se
a seguinte questao: de que maneira a narrativa publicitaria contribui para estabelecer um vinculo
entre consumidor e marca na propaganda da Panvel Farméacias no YouTube?

Esta dissertagao tem como objetivo geral avaliar como a narrativa publicitaria busca
envolver o consumidor emocionalmente para estabelecer um vinculo com a marca a partir do
vazio psiquico constitutivo do ser humano. Partindo da ideia de que ha na narrativa uma
intencionalidade de persuasdo a favor da marca, examinar como operam os mecanismos — no
plano da linguagem — que promovem o envolvimento. Os objetivos especificos sdo: 1. analisar
como a narrativa tem se firmado como elemento diferenciador de marcas a partir da busca de
identidade em nossa modernidade liquida?, e 2. avaliar como a narrativa se vale do ambiente
das redes sociais da internet, espago interativo, para influenciar o consumidor.

Defendemos que a busca incessante por “novas” historias ¢ uma tentativa de
preencher o vazio psiquico constitutivo do ser humano. Também trata-se de uma maneira de
frear a terrivel fluidez que se vive na chamada modernidade liquida. H4 uma busca de
identidade que as historias solidificam momentaneamente em uma espécie de despropaganda.

Nossa intengdo ¢ estudar uma possivel nova forma de fazer propaganda, na qual
relatar uma historia parece ser mais importante do que a exposi¢ao da marca e seus produtos e
servicos, como uma oposi¢do aos procedimentos da publicidade produzida até o presente
momento.

Nosso proposito € promover a andlise da narrativa a partir da interseccao entre
Comunicagao e Psicologia, por meio de uma pesquisa qualitativa exploratoria e descritiva,
embasada inicialmente em pesquisa bibliografica, para realizar o estudo de caso da campanha
da Panvel Farmacias. Os dois filmes que compdem a campanha retnem caracteristicas
representativas de um segmento da publicidade audiovisual que tem sido produzido para as
midias digitais, em formato mais longo que os tradicionais 30 segundos da rede aberta de

televisdo, com média de quatro minutos. Sdo filmes que reforcam o hibridismo entre

2 Zygmunt Bauman utiliza as metaforas “liquidez” e “fluidez” para descrever a presente fase na historia da
modernidade, em que as mudangas seriam constantes. Os liquidos e os fluidos, descreve o autor no Prefacio de
Modernidade Liquida (2001), mudam suas formas com facilidade diante das pressdes, dai o uso dos termos para
se referir as caracteristicas do atual estagio da era moderna.
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publicidade e entretenimento. Filmes nos quais a marca aparece de maneira sutil e cujas
narrativas fortalecem o slogan: “Vocé sempre bem”.

A escolha do estudo de caso deveu-se em razao de este método ser uma inquirigao
“[...] empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real,
especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente
definidos”, como aponta Yin (2001, p. 32). Trata-se de um trabalho baseado na observacao e
interpretagdo, considerando de que forma o objeto se manifesta e tendo em vista seu carater de
constante mudanga. Tem-se pouco controle sobre a ocorréncia: o uso de narrativas em
audiovisuais com inten¢do de divulgar conteudo de marca nas redes sociais da internet. Vive-
se um momento de experimentacdes em comunicagdo nas novas midias digitais, como
destacado anteriormente.

O presente trabalho busca contribuir com os estudos em Comunicagdo Midiatica na
medida em que se procura gerar apontamentos sobre a constru¢do de sentidos nas narrativas
utilizadas atualmente pela propaganda capazes de encantar e envolver o publico das chamadas
redes sociais da internet, como Facebook, Youtube, Twitter, entre outras.

Hoje ha mais perguntas que respostas sobre que rumo a propaganda ird tomar com
as mudancas de comportamento do consumidor provocadas pela convergéncia midiatica. O
assunto ainda tem poucas publica¢des no Brasil. Ao término de nosso trabalho, espera-se ter
contribuido para, pelo menos, um registro desse importante capitulo da histdria da propaganda
no Brasil.

Espera-se, ainda, que nossa analise do objeto permita uma contribuicao
interpretativa que se lance a outros “casos”. Recorremos a Salmon (2008) e Nufiez (2009) para
tratar de storytelling. Salmon entende que o narrar historias por meio do storytelling ¢ um
recurso importante para criar habitos de consumo ao formatar pensamentos. Para Nufez, o
storytelling ¢ atualmente a principal ferramenta de comunicagdo, capaz de atrair em meio a
tantas mensagens dispersas.

Kotler (2000, 2010) auxilia-nos no entendimento do comportamento de compra e
do que se faz atualmente em marketing e propaganda para conquistar os consumidores. A
propaganda tradicional parece perder seu poder de influéncia e os consumidores ganham forga
com as novas midias digitais. Para compreender o impacto das tecnologias nas midias, buscou-
se conhecimento em Lévy (1993,1996,1999) e Recuero (2009). J& Baudrillard (1973, 1991,
1995) e Bauman (1998, 2001, 2007, 2008) nos auxiliou no entendimento do contexto social no
qual se insere nosso objeto, principalmente no que o social afeta o modo de consumo.

Baudrillard (1995, p. 15) fala de “[...] uma espécie de evidéncia fantastica do consumo e da
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abundéancia, criada pela multiplicacdo dos objetos, dos servigos, dos bens materiais”. Afirma
que os homens “ndo se encontram rodeados, como sempre acontecera, por homens, mas por
objetos” e que “[...] a circulacdo, a compra, a venda, a apropriagao de bens e objetos/signos
diferenciados constituem hoje a nossa linguagem e o nosso c6digo, por cujo intermédio toda a
sociedade comunica e fala”.

A andlise filmica ¢ importante recurso de investigacdo. Para isso, recorreu-se a
Aumont, Marie e Jullier. Em Aumont e Marie (2009) tem-se trés principios importantes da
analise filmica: a inexisténcia de um método universal para tal empreitada; depois, que ela ¢
interminavel; e ainda, que é necessario conhecer a obra historicamente. Para atender a este
ultimo principio procurou-se fazer o levantamento de informacdes que contribuiram para o
entendimento do objeto. Compdem o conjunto de informacdes matérias jornalisticas
relacionadas aos filmes, postagens de usuarios nas redes sociais € making ofs, materiais que
colaboram para a contextualizacdo e elucidacdo dos audiovisuais estudados. Concorda-se com
os autores que acabam de ser citados quando afirmam que nao existe um método aplicavel a
todos os filmes. A partir do objeto, o método deve ser ajustado para ndo se cair na mera
aplicacdo de um modelo. O carater interminavel da analise também ¢ verificavel facilmente
como um horizonte que sempre se afasta ao avangarmos em sua direc¢ao. Por isso, a importancia
de se definir o tipo de leitura que se deseja, situando o filme em sua historicidade.

Em Jullier e Marie (2009) buscou-se ferramentas para auxiliar na “leitura” dos
produtos audiovisuais para procurar compreender como envolvem emocionalmente os usuarios
das midias digitais.

Recorreu-se ainda a Psicologia, mais especificamente a Psicanalise de Lacan (1988,
1998, 1999). O psicanalista defende que o desejo no ser humano ndo tem um objeto natural. O
prazer no homem seria desejar. Lacan aborda o “vinculo entre o desejo e a marca, entre o desejo
e a insignia, entre o desejo e o significante” (1999, p. 322). Manifestacao de um vazio que quer
consumir os objetos nomeados pela linguagem, passa por eles, mas ndo se satisfaz. Tendo o
desejo nascido de uma falta constitutiva do ser humano, o consumo preencheria um vazio que
na verdade nunca sera preenchido.

Reiteramos nossa proposicao de que ha uma busca de identidade ao se consumir e
que as historias preenchem momentaneamente o vazio psiquico constitutivo do ser humano. No
entanto, logo se busca uma nova historia mais adequada para dar “sentido a vida”. Acreditamos
que a comunicag¢do tem se dirigido a caracteristica do desejo humano de nunca se satisfazer,

explorando as narrativas nos audiovisuais produzidos para as midias digitais.
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No primeiro capitulo, delimitamos o conceito de narrativa e o relacionamos ao
audiovisual. Logo em seguida, reunimos reflexdes sobre o storytelling, para entdo nos
aprofundarmos nas relagdes entre audiovisual e narrativa e nas caracteristicas da narrativa nas
redes sociais da internet. Por ultimo, tentamos trazer para a discuss@o um recorte do atual
comportamento do mercado de comunicacdo mididtica referente ao fendmeno storytelling.

O contexto no qual nosso objeto de estudo se manifesta ¢ especificado no segundo
capitulo. Nele, abordamos aspectos sociais e psicoldgicos, além de tratarmos sobre linguagem
e hibridismo na comunica¢do mididtica atual. Nesse capitulo, tratamos ainda da narrativa em
relacdo a publicidade e ao marketing, para chegarmos a aproximacao entre publicidade e obras
artistico-literarias, a partir das adaptagoes.

No terceiro capitulo, analisamos como “caso piloto” o filme Eduardo e Monica, da
operadora de telefonia Vivo, produzido a partir de uma cangdo. Em seguida, apresentamos os
audiovisuais da Panvel, objeto de estudo desta dissertagao.

Realizamos, no quarto capitulo, a analise filmica dos audiovisuais da Panvel, a
reflexdo sobre o uso do sforytelling e a andlise com base na teoria psicanalitica lacaniana,

compondo o estudo de caso, e chegamos as consideracdes finais.
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CAPITULO 1 - O NOVO-VELHO JEITO DE NARRAR

“[...] a narrativa esta ai, como a vida.”® O pensamento barthesiano serve para
enfatizar a importancia da narrativa: variavel, atemporal e universal. Variavel por apresentar-
se sob iniimeras formas, como mito, novela, pintura, cinema, quadrinhos, fatos pitorescos e
mesmo uma simples conversa. Atemporal e universal porque existiu desde sempre € em
qualquer parte do mundo. E a narrativa pode se manifestar tanto pela oralidade quanto pela
escrita, pela imagem ou ainda pela combinagao de todas essas expressoes.

No entanto, e principalmente em razao de seu carater tdo amplo, € necessario
especificar a que tipo de narrativa o presente trabalho se refere. Para isso, encontrou-se em
D’Onofrio (1995, p. 53) uma defini¢do de narrativa adequada aos propdsitos desta dissertagao:
“todo discurso que nos apresenta uma historia imaginaria como se fosse real, constituida por
uma pluralidade de personagens, cujos episddios de vida se entrelagam num tempo e num
espago determinados”.

Vale ressaltar também aqui a disting@o entre narrativa e historia apresentada por
Reis e Lopes (1988) no Diciondrio da Teoria Narrativa. Citando Genette, os autores afirmam
que narrativa diz respeito aquilo que resulta do ato mesmo de narrar. Trata-se do discurso,
refere-se a0 modo como quem estd narrando apresenta os fatos. Ja historia ou diegese diz
respeito aos acontecimentos em si que compdem o contetido narrativo, podendo ser reais ou
ficticios.

Em Tzetan Todorov (2011), verificamos claramente esta distin¢do, quando ele
analisa a obra literaria. O autor fala em historia e discurso. A histéria “evoca uma certa
realidade, acontecimentos que teriam ocorrido, personagens que se confundem com os da vida
real” (p. 220). Ja no discurso, “nao sdo os acontecimentos relatados que contam, mas a maneira
pela qual o narrador nos fez conhece-los” (p.221). Todorov nos leva a refletir que a historia nao
tem existéncia propria, serd sempre resultado da maneira como alguém a expressa, no caso o
narrador. Isso nos remete ainda a Emile Benveniste para quem, no discurso, o locutor tem
sempre a intencdo de influenciar o ouvinte de alguma maneira (BARTHES, 2011, p. 293). Tal

proposi¢do nos sera importante mais adiante, quando discutirmos a intencionalidade nos

3Barthes, Roland. “Introdugdo a Analise Estrutural da Narrativa”. In: Andlise Estrutural da Narrativa.
Petropolis: Vozes, 2011, p. 19.
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audiovisuais objetos de estudo desta dissertagdo. Por ora, ¢ essencial esta distin¢do entre a
histéria ou diegese e o discurso ou o modo de contar.

No presente trabalho, interessam os “acontecimentos” que dizem respeito ao ambito
da ficcdo. Mesmo que em alguns casos possa se verificar a utilizagdo do factual como matéria-
prima, estes estardo sempre sob uma roupagem ficcional, tocados pela imaginacdo e pela
fabulagdo. Fala-se aqui também especificamente da narrativa no plano da realizacao estética.
Caso contrario, estariam sendo abarcados outros modos, com funcionalidades e contextos
comunicacionais diversos, como a narrativa jornalistica, por exemplo, o que ndo € o caso. No
entanto, sdo englobados suportes expressivos distintos, desde o verbal ao iconico. Melhor
especificando, o objeto no presente trabalho ¢ o audiovisual, na modalidade mista verboiconica.

Outro fundamento importante € o que Jakobson (1969) chamou de funcdo poética
da linguagem. Novamente D’Onofrio (1995) auxilia no entendimento de que, na linguagem
comum, o plano do conteudo (significado) refere-se a um objeto do mundo real. J& a linguagem
literaria diz respeito ao poético, a fungdo expressiva do verbal, na qual os signos realizam uma
performance que os desloca da mera fungdo comunicativa.

Neste aspecto, significado e significante acabam extrapolando seu uso pragmatico
e ganhando espago no ambito da expressdo. Na verdade, na linguagem poética € como se os
signos voltassem a origem do processo simbolico, podendo se recriar.

Mas a narrativa literaria ndo se limita a fungdo poética ou estética, que diz respeito
a arte da palavra, a expressao do belo, ao artistico. Ela ¢ plurifuncional. Ao mesmo tempo pode
conter a fun¢do ludica, relacionada ao prazer que proporciona; a funcdo cognitiva, que diz
respeito a consciéncia de uma realidade; a fungdo catartica, de limpeza das emocdes; e a funcao
pragmatica, de defesa de determinadas concepgdes ou visdes de mundo.

Ao abordar o assunto narrativa, € quase inevitavel recorrer a Benjamin (1994) em
seu classico ensaio O Narrador. Para o autor, a narrativa ¢ “uma forma artesanal de
comunicagdo” (1994, p. 206). Desinteressada de apenas informar, ela primeiro envolve o
proprio narrador, que depois deixa sua marca na narrativa. Da mesma maneira que o artesao
imprime também algo de seu em sua obra. O narrador € alguém que tira das experiéncias do
dia a dia, transmitidas de individuo para individuo, o material para compor sua narrativa. Como
quem “da conselhos”, o narrador trabalha sempre com uma moral da historia.

No entanto, Benjamin alertava, neste ensaio de 1936, sobre uma falta de habilidade
cada vez maior das pessoas, na modernidade, diante da arte de narrar. “Quando se pede num
grupo que alguém narre alguma coisa, o embarago se generaliza. E como se estivéssemos

privados de uma faculdade que nos parecia segura e inalienavel: a faculdade de intercambiar
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experiéncias” (BENJAMIN, 1994, p. 197-198). Fato que para ele ndo era algo “moderno”, mas
que havia iniciado com o prdoprio romance, intrinsicamente ligado ao livro e a imprensa. O
romance acaba por ser uma atividade que isola o individuo, tanto o romancista no ato da escrita
quanto o leitor durante a leitura.

Segundo Benjamin (1994, p. 203), “metade da arte narrativa estd em evitar
explicacdes”. Seu poder de concisdo facilita a memorizagdo, pois evita um julgamento mais
aprofundado. Neste sentido, a informacao tem grande responsabilidade pelo empobrecimento
da narrativa ao procurar “explicar as coisas”. O autor aponta também para o fato de as pessoas
sintetizarem cada vez mais a narrativa, resultado de um ritmo acelerado de vida. Ao deixar de
produzir manualmente com a evolucdo das tecnologias, o homem perderia muito de sua
habilidade de ouvir e prejudica a transmissao oral de suas histdrias, realizadas anteriormente de
maneira interpessoal.

Partindo especificamente para o ambito do audiovisual e para outro tipo de
abordagem, Aumont (2002, p. 244) ressalta que “a narrativa ¢ definida muito estritamente pela
narratologia recente como conjunto organizado de significantes, cujos significados constituem
uma historia”. Ele faz uma distingdo entre dois niveis de narratividade na imagem que ¢
importante para este trabalho: a imagem tinica e a sequéncia de imagens. E a partir desta tltima,
com a montagem, que se torna possivel uma narragdo, o dizer, o telling no audiovisual. No
plano isolado, fala-se em showing, traduzido por Gaudreault literalmente como “mostracao”.
No caso, um presente perpétuo. Interessante que “a imagem narra antes de tudo quando ordena
acontecimentos representados” (AUMONT, 2002, p. 246). Na narrativa se representam espago
e tempo diegéticos, ou melhor, trata-se da transformagao de diegese em imagem.

Torna-se importante nesse ponto a relagdo entre imagem e campo midiatico.
Bulhdes (2009, p. 64) observa que, pelas caracteristicas do aparato camera, “a imagem filmada
parece ser um produto mais veraz ou confidvel”. O autor faz uma comparacao com a literatura,
ressaltando que ndo se deve esquecer que a imagem ndo € estranha ao seu universo. No entanto,
surge de modo especifico: a partir do material verbal, ativa semioticamente a elaboracdo mental
da imagem no leitor. A capacidade de “traduzir” a imagem grafica em imagem mental ¢
entendida pelo autor como “um dos grandes encantos da frui¢do do ficcional literario”. Entra
em ag¢do a subjetividade do leitor diante do material verbal, viabilizando uma gama plural de
significados. Nem por isso, no entanto, o fato diminui a atividade imaginativa nas midias. Ela
continua atuando quando quem esté assistindo a um filme, por exemplo, elabora mentalmente
0 que ndo aparece na tela. O autor enfatiza que alguns cineastas tiram proveito da relacao entre

0 que a imagem sugere € o que realmente se vé.



19

Bulhdes (2009, p.70) destaca que “os meios audiovisuais dedicam-se a estimulagao
sensorial dirigindo-se ao que ha de voyeuristico em todos nés”. Empenham-se em materializar
a ficcdo em imagens envolventes. E os “brinquedos midiaticos” e “fusdes tecnoldgicas” que
surgem permanentemente trazem consigo hibridismos de linguagens e formatos. Para o autor,
o efeito de aproximagdo ¢ cada vez maior entre nds e o ficcional com o incremento de novos
aparatos técnicos do meio digital.

Mas antes da discussdo sobre o audiovisual e as caracteristicas proprias de sua
narrativa, bem como as mudangas que o narrar com imagem e som vem sofrendo com o
surgimento de novas midias, ¢ necessario tratar de um modo especifico de trabalhar o texto: o

storytelling. Literalmente, o “contar historias”.

1.1 Contando historias

Aquela historia de que “no futuro, todos terdo seus quinze minutos de fama”,
profetizada por Andy Wahrol, vive um momento paradoxal. De um lado, ha aqueles que
propagam o aumento das oportunidades de sair do anonimato com as midias digitais e sua
vocagao para a interatividade. De outro, estdo os que fazem questdo de divulgar o quanto €
dificil manter-se em evidéncia diante da quantidade excessiva de informagdes disponiveis nos
dias de hoje. Quinze minutos, entdo, s6 para quem domina a arte de contar historias.

Vivemos uma situagdo convulsiva na qual cresce o nimero de individuos com
possibilidade de comunicagdo, no entanto, com menor disposi¢ao para ouvir, ressalta Nifiez
(2009). O autor faz referéncia a Economia da Atengdo®*, afirmando que conseguir a atengdo dos
individuos nas sociedades desenvolvidas ¢ algo cada vez mais dificil. Por isso, ha a valorizagao
de “uma ferramenta de comunicagdo tdo antiga quanto o homem das cavernas: a historia”
(NUNEZ, 2009, p. 23-24).

Na Economia da Atencdo, sdo as histérias que vao organizar e dar sentido as
inimeras informacdes de um portal de noticias na internet, por exemplo. As pessoas sO
dispensam seu precioso tempo em algo que de algum modo melhore suas vidas.

Uma historia também provoca emocgdes e sensagdes. Mais que isso: € capaz de
explicar o mundo ao nosso redor e alguns de nossos comportamentos. A identidade de um

individuo ¢ formada por varias histérias que vao sendo selecionadas dia apds dia no decorrer

4 O fendmeno foi inicialmente descrito, sem tal denominagio, pelo economista Herbert Alexander Simon na
década de 1970. Profissionais da comunicacdo tém utilizado a expressao na atualidade, adotada anteriormente
por estrategistas de negocios.
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de sua vida. E delas, o sujeito retira o sentido vital. Trata-se de um roteiro que muda
constantemente, pois se estd sempre vivenciando novas histérias que vao sendo acumuladas
para dar coeréncia a narrativa do individuo. Se alguém nao consegue narrar-se a si mesmo de
maneira coerente, termina por adoecer. O exercicio de construir sua propria histéria auxilia na
saude psicoldgica do sujeito, ajuda a resolver conflitos ou problemas emocionais.

A historia dos individuos, que antes da Revolucao Industrial era composta pelo
lugar onde se nascia, o trabalho que se realizava, a religido que se professava e a consciéncia
de classe social que se tinha, hoje enfrenta uma busca muito mais complexa com o que Nufiez
(2009, p. 51) chama de “erosdo das grandes narrativas tradicionais”. Tais areas da vida dos
sujeitos ndo trazem mais uma linearidade ou identidade. As tecnologias de comunicacio
multiplicaram a oferta de histdrias, atendendo a necessidade das pessoas, mas a0 mesmo tempo
tornando a situacdo ainda mais complexa: a dificuldade agora ¢ encontrar no meio de tantas
historias ofertadas aquela que traga o sentido necessario para se viver.

Terreno fértil para a constru¢ao de sentido e também de uma identidade, as novas
tecnologias de comunica¢do sdo mais “democraticas”. Segundo Nuiiez (2009, p. 59), “sdo muito
mais horizontais, acessiveis e exequiveis que as tradicionais” e com isso um niimero crescente
de pessoas as utiliza para buscar historias que lhes traga sentido vital e identidade.

O que estd em jogo ndo ¢ a credibilidade, mas a qualidade da histéria que estd sendo
transmitida. A experiéncia de LonelyGirll5 é representativa: a principio, videos hospedados no
YouTube por uma adolescente que usava tal apelido e depois se descobre ser uma produgdo
profissional para divulgar um filme. Ao descobrirem a verdade, os internautas ndo deixaram de
assistir aos filmes nem se revoltaram alegando enganacao, “... o que importou nas confidéncias
de LonelyGirll5 foi sua qualidade como historia, e ndo a veracidade das confidéncias, a
transparéncia e a credibilidade do emissor” (NUNEZ, 2009, p. 69). E a narrativa como
construtora de confianca.

Para narrar, no entanto, ndo se pode esquecer que uma historia segue uma estrutura.
Mas, acima de tudo, apela para os sentimentos e emogdes de quem a 1€, ouve ou assiste. Uma
histéria trataria sempre de um conflito, que por si mesmo produz sentido para a vida, pois
transmite uma verdade para quem esta exposto a narrativa. Alguns elementos que auxiliariam
na criacdo ou andlise de uma histéria sdo: o tema, aquilo que se fala; o argumento, os
acontecimentos; a trama, estrutura propriamente dita; e o sentido, a verdade transmitida.

E ¢ justamente a carga emocional das historias que leva os individuos a uma
compreensdo mais “rapida e profunda” em comparacdo com mensagens racionais ou somente

informativas. “Os estimulos emocionais elevam o que os neurologistas chamam de nosso nivel
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de excitagdo”, diz Nufiez (2009, p. 101). Mais do que qualquer outro animal, o homem
responderia com rapidez as ameagas do ambiente em que vive. Somos “animais cuja atengao €
regida pelo emocional”.

A histéria apela para o lado ludico das pessoas, por isso mesmo com pouca
resisténcia. Nao ¢ algo que se impde, € sim que cativa, que promove o envolvimento. Permite
que as pessoas reflitam e debatam a respeito, chegando a conclusdes proprias.

As narrativas mais bem-sucedidas no cenario atual de saturacdo e ceticismo sao
aquelas em primeira pessoa. Assiste-se, segundo Nuiez (2009, p. 103), ao “éxito de memorias,
diarios e agendas em literatura, o formato do reality show no radio, na televisdo e na internet,
ou o auge do protagonista-narrador nos contetidos de fic¢do, como acontece em Grey’s
Anatomy”.

Uma historia tem a importante caracteristica de instigar o individuo que a ouve a
contar uma outra historia. Ela estimula a participacao, o envolvimento. Ao contar uma histéria
se provoca as pessoas que ouvem a resgatarem suas proprias histdrias e conta-las também.

E, para ampliar a influéncia das historias sobre quem as 1€, Nufiez (2009, p. 112)
defende o uso do mito. Citando o mitdlogo Mircea Eliade, ele define mito como “uma historia
exemplar, sagrada e significativa que proporciona sentido a existéncia do homem desde o
principio dos tempos”. Nesse aspecto, o mito surgiria como forma de orientacdo para a vida.
Mecanismo de interpretacdo daquilo que o homem ndo entendia na natureza. Ajuda para
apreender incongruéncias € dominar angustias. O autor apresenta como exemplo o mito
universal do “salvador estrangeiro”, que estaria presente nas culturas vitimas de algum tipo de
injusti¢a. Em tal mito, € recorrente o surgimento de um super-homem de longe que chega para
salvar os injusti¢cados.

No entanto, a competigao acirrada da Economia da Atengdo exige que o mito seja
simplificado. Ele fica mais forte como icone, mas se enfraquece em termos de significados. O
autor cita a revolugdo cubana, “reduzida a uma simples camiseta”, e o personagem Zorro, cuja
“esperanca redentora” estd contida em uma “ridicula marca Z”. Nufiez (2009, p. 122) afirma
que

O responsavel pela historia da marca, o produtor de uma série de
televisdo, o assessor de imprensa de uma celebridade, o vendedor de
seguros ou o presidente de uma multinacional, todos enfrentam o
doloroso processo de banalizagdo de sua historia.

Qualquer um que trabalhe com comunicacdo na atualidade, principalmente no

campo mididtico, vive o desafio de equilibrar a necessidade de simplificar a mensagem ao
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maximo para poder atingir satisfatoriamente seu publico e o fato de com isso reduzi-la cada vez
mais. Isso provoca um certo conflito: faz com que a mensagem seja simplificada para ser
absorvida mais rapidamente, no entanto, provoca uma limitagdo empobrecedora de
desdobramentos. Com a simplificagdo, chega-se facilmente ao publico, mas cada vez mais se
transmite menos. O icone permite diversas leituras, mas seu poder sintetizador acaba por
provocar a fixagdo em um elemento, reduzindo as possibilidades de uma historia, resumindo
demais um grande relato a ponto de perder sentido. A redu¢do da narrativa a um elemento que
o represente, de certa forma o limita nessa sintetizagdo, perde-se a riqueza de detalhes do
original.

Nuiiez (2009, p. 131) ressalta que “surgem continuamente novas realidades e
fendomenos diferentes para serem explicados e incorporados a nossas vidas com a ajuda do
mito”. Sdo oportunidades para que a narrativa ganhe destaque em meio a tantas outras. Mas,
para isso, € preciso utilizar os chamados arquétipos na apresentagdo dos personagens de sua
narrativa. O autor cita o psiquiatra Carl G. Jung na defini¢do de arquétipo. Segundo Nuiiez,
Jung definia arquétipo como “formas que sempre estiveram vivas no inconsciente coletivo de
todas as sociedades” (2009, p. 138). Sonhos e produtos culturais estariam carregados de
“padrdes simbolicos comuns”. Tais padrdes se repetiriam em diversas sociedades e em €pocas
distintas, seja nas artes, na comunicagdo midiatica e outras expressoes criativas. O psiquiatra
teria distinguido arquétipos culturais (aprendidos no contato com outros da mesma cultura) de
arquétipos naturais (presentes no inconsciente coletivo desde sempre).

Alguns arquétipos sdo relacionados por Nufiez a partir da classificacdo de duas
outras autoras que ele aponta como estudiosas do assunto de maior autoridade no mundo

empresarial: Carol S. Pearson e Mark. Segue, no Quadro 1, resumo dos arquétipos.
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Quadro 1 - Resumo de arquétipos possiveis para uso em narrativas

ARQUETIPO CARACTERISTICA LADO OBSCURO
Inocente Simples, puro Infantilidade
Explorador Aventura, experiéncias Vagabundo
Hero6i Superacao, aperfeigoar Luta como tnico modo de vida
Sabio Especialista, mestre Falta de inteligéncia
Fora da lei Rebelde, provocador Adolescente
Mago Sébio, saber fazer Manipulador
Amante Sedutor, interessante Fantoche, manipulador
Pessoa comum Integrador, fiel Superficial
Protetor Ajudador Ignorar a si mesmo
Criador Aperfeigoar Perfeccionismo
Soberano Pai, chefe Tirano

Fonte: Elaborado a partir do livro £ melhor contar tudo, de Antonio Ntifiez

Nufiez (2009) fala ainda da importancia dos personagens secundarios em uma
narrativa, tendo em vista a impossibilidade de o personagem principal encarnar todos os
arquétipos necessarios no relato. Afirma que a maioria dos arquétipos € universal porque sao
modelos que precisamos ter para enfrentar situagdes vitais. Conhecé-los de perto ¢
indispensavel para contar uma historia que seja significativa para a maioria das pessoas. A ideia
¢ superar limites geograficos, culturais ou sociais.

Outro aspecto importante do storytelling, segundo Nufiez (2009), ¢ o uso da
metafora. Trata-se de extraordinario instrumento de comunicagdo. Sua mecénica auxilia no
entendimento de algo ainda ndo conhecido pelos usuérios da historia a partir de algo ja
conhecido ou aprendido. A metéafora ird manter o poder da histéria nas maos de seu autor.
Impora suas leis sempre que os usudrios voltarem a contar sua historia. A partir da defini¢do de
uma metafora como nicleo de determinada narrativa, ela ird impor uma dire¢do. Nufiez
exemplifica com o caso de um presidente da Republica em fim de mandato. Dizer que o
presidente estd “no ocaso de seu mandato” ¢ diferente de falar que ele vive “os ultimos
estertores de seu mandato”. No primeiro caso, “um mandato politico ¢ como um ciclo solar”,
enquanto no segundo, o politico ¢ “um animal moribundo que luta para viver”. A mudanca
natural versus o imprevisivel.

As metéaforas ordenam e controlam o pensamento como se acabou de apontar.
Também s3o extremamente necessarias para a permanéncia € o desenvolvimento da
criatividade humana. Uma realidade s6 ganha sentido e existéncia quando sao criadas metaforas

adequadas para descrevé-la. As metaforas ajudam a explicar o que € novo para os individuos.
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Enquanto ndo se tem metaforas apropriadas para tratar de uma nova situacdo, ela ndo tem
significado. As metéaforas t€ém um poder libertador de sentidos.

No entanto, Nufiez (2009, p. 170) chega a ser categérico ao afirmar que “aceitar
uma metafora ¢ aceitar sua ditadura”. A metéfora de que “o tempo ¢ ouro”, por exemplo,
subentende que o tempo ¢ um recurso e algo escasso, permitindo interpretacdes de que € normal
pagar pelo tempo de uso das coisas. E, seguindo em frente nesse entendimento, pode-se pensar
em suplicar um minuto do tempo de um familiar ou de um amigo.

A metafora ¢ um recurso extremamente eficaz, de acordo com Nuifiez (2009, p.
179), “em um ambiente saturado de mensagens” como o da atual Economia da Atengdo. Ela
tem grande poder de sintese de ideias, muitas vezes até contrarias. Consegue reunir varios
significados. Nao invade o universo das pessoas, mas chama a atencao e seduz. E um convite,
mas exige participacdo para sua compreensdo. E ¢ aspecto ligado a outra caracteristica
importante da atualidade que ¢ a interacdo, a necessidade dos individuos de participarem da
comunicac¢do. Além disso, tem uma “funcdo pedagogica” a partir do previamente conhecido. O
exemplo da Microsoft ¢ bastante esclarecedor dessa fun¢do: a utilizagao dos softwares da
empresa ¢ facilitada por metaforas de objetos (como tesoura, pincel, borracha ou lupa) e acdes
(recortar, colar, abrir e fechar) conhecidos desde a infancia. Recorta-se ou apaga-se um texto
escrito. Janelas sdo fechadas e outras, abertas. Algo ludico, que estimula o prazer de utilizar as
ferramentas dos programas.

Mais uma caracteristica relevante da metafora em sintonia com a atualidade € sua
indeterminagdo. Ela permite que se fale de assuntos polémicos sem a necessidade de se tomar
partido. Sem que se faga propriamente uma afirmagao. Os riscos acabam sendo menores para o
autor da metéfora. Ele evita conflitos de toda ordem que poderiam lhe ser prejudiciais. Nesse
aspecto € que se alinha ao contemporaneo, a fluidez dos dias de hoje, ao carater liquido e volatil,

sempre em mutacao da realidade que nos fala Bauman (2001).

1.2 Formatando mentes?

Salmon (2008) oferece uma abordagem mais critica do uso do storytelling na
atualidade. Ele fala que uma narrativa bem elaborada atinge os individuos de tal modo que nem
o cendrio adaptavel e mutavel em que o receptor ganha superpoderes para alterar e adulterar

historias permite que se escape da sua forca.
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Para o autor, o storytelling se configura como “[...] técnica de comunicagdo, de
controle e de poder” (SALMON, 2008, p. 34, tradugio nossa) . A maneira como as historias
sdo contadas cria mecanismos de identificacdo que levam os individuos a aceitarem as ideias
difundidas nestas historias.

299

Salmon fala na “entrada em uma nova era, a ‘era narrativa’”, tamanha a aceitac¢ao ¢
o interesse que o storytelling tem conquistado a partir da década de noventa nos Estados Unidos,
principalmente tendo em vista que até este periodo era entendido como “[...] uma forma de
comunicagdo reservada as criancas cuja pratica se limitava as horas de 6cio e as analises
literarias (linguistica, retorica, gramatica textual, narratologia ...) [...]”(2008, p. 30, tradugdo
nossa)®.

Miguel Roig, diretor criativo da Saatchi & Saatchi, relaciona psicanalise e literatura
para tentar explicar o sucesso do storytelling no Prologo da obra de Salmon. Diz que o recurso
atua em uma necessidade psiquica do ser humano de criar uma histéria para si mesmo dando
sentido a propria vida. Menciona ainda o fato de os individuos desejarem experiéncias
significativas. Destaca, ao citar o escritor argentino Manuel Puig, que “[...] o inconsciente tem
a estrutura de um folhetim” (SALMON, 2008, p. 17, tradugiio nossa) ’. E sugere que as historias
servem como pretexto para que as pessoas se afastem momentaneamente de seus conflitos.

J& que os individuos estdo em busca de experiéncias significativas, nada melhor do
que proporcionar isso a eles a partir de historias que lhes “fagam sentido”. Uma maneira de
distinguir-se dos concorrentes, ressalta Roig (SALMON, 2008, p. 23). Isso porque elas falam,
segundo Roig, diretamente a crianca que o adulto mantém dentro de si.

Salmon fala dos varios usos do storytelling, seja na educagdo (como método de
ensino), na psicologia (para curar traumas) até em negociacdes diplomaticas (para selar acordos
de paz entre nagdes rivais). O storytelling também se constituiria como ferramenta de
propaganda. O autor cita Seth Godin, o inventor norteamericano do marketing viral, para quem
“o novo marketing tem como objetivo contar historias € ndo conceber publicidades”
(SALMON, 2008, p. 43, tradugdio nossa)®. Uma marca hoje — e isso desde a década de 1940 —
ndo ¢ s6 um mascote ou uma etiqueta, ela pode ter identidade e subjetividade. Nao se compra

mais uma marca, mas mitos e arquétipos, as historias dos produtos e servigos.

5[...] técnica de comunicacion, de control y de poder.

6[...] una forma de comunicacion reservada a los nifios cuya préctica se limitaba a las hora de ocio y al analisis
literario (linguistica, retérica, gramatica textual, narratologia...) [...]

71...] el inconsciente tiene la estructura de un folletin.

8 El nuevo marketing tiene como objetivo contar historias, y no concebir publicidades.
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Assim, a relagdo ja ndo seria mais entre uma marca e inimeros consumidores dos
quais se tem vaga ideia de seu perfil. Salmon ressalta a necessidade de que essa relagdo seja
individualizada, particularizada. A marca precisaria transmitir algo que mexa singularmente
com as emocdes do publico consumidor. Utiliza-se inclusive o neuromarketing para observar
como os consumidores reagem as narrativas, quais areas do cérebro sdo estimuladas e de que
maneira.

Nesse processo, o marketing passou rapidamente de imagem de marca (brand
image) para historia de marca (brand story). Ou seja, de logotipo para histéria. As mercadorias
e as marcas “[...] nos falam e nos cativam, nos contam historias que t€ém a ver com nossas
expectativas e nossas visdes de mundo” (SALMON, 2008, p. 57, tradugio nossa)’. Uma boa
histéria fascina e faz com que os individuos a repitam. Vé-se uma crescente influéncia das
formas literarias no marketing, segundo Salmon, ao mencionar a professora Barbara R. Stern.
Entre essas formas literarias estdo a balada, a epopeia e entre as figuras de retérica, a metafora
e a ironia. Em uma situacao de concorréncia com produtos que t€m caracteristicas similares, ha
duas opg¢des: baixar prego — e esta ¢ uma “solugdo estupida”, segundo ele — ou contar a “histéria
do produto”.

Salmon (2008) acusa os comerciais de serem mentirosos, citando o guru Seth
Godin, mas assegura que os consumidores adoram isso. Segundo ele, os mais diferentes tipos
de pessoas querem acreditar que serdo atendidas em suas necessidades, que sdo o centro das
atencdes. Maes acreditariam que um produto educativo vai trazer felicidade ao filho.
Frequentadores de academia, que um suplemento vai transformar seu corpo. Essas mentiras que
as historias concretizam permitem a satisfacdo momentanea de nossos desejos. Sdo elas que
vao diferenciar um produto ou servico, agregando valor aos mesmos.

Referindo-se ao autor norte-americano da area do Marketing Laurence Vincent,
Salmon defende que se deve pensar uma marca como um relato. Campanhas publicitarias
tornar-se-iam continuagdes de relatos. Logotipos seriam substituidos por personagens. Ja para
o autor de The Dream Society, Rolf Jensen, ainda segundo Salmon, até 2020 historias e emogdes
vao estar orientando os trabalhos de marketing e de comunicacdo. Acreditar nas marcas €
comparado por Salmon & busca por poderes nos mitos ou na droga. “[...] Antes eram fcaro ou

o LSD, hoje sdo Nike ou Adidas” (SALMON, 2008, p. 63, tradugdo nossa)'°.

? [...] nos hablan y nos cautivan, nos cuentan historias que tienen que ver com nuestras expectativas y nuestras
visiones del mundo.
107...] ayer eran Icaro o €l LSD, hoy son Nike o Adidas.
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As historias proporcionariam uma emog¢ao muito importante: a de pertencer, de
fazer parte de um “imaginario mundializado”. Por isso, sao usados os arquétipos junguianos:
elementos universais, no estabelecimento de estratégias comerciais ao redor do mundo. Salmon
lembra do caso das marcas Coca-cola e Pepsi, que obtiveram excelentes resultados em 2003,
ano da intervencao dos Estados Unidos no Iraque. A explica¢do ¢ que as duas marcas norte-
americanas teriam sido percebidas, a partir de seus relatos, como mundiais. Outro fato ¢ que
integrariam elementos locais em suas narrativas, estabelecendo maior empatia.

Segundo Salmon (2008), os teéricos do gerenciamento entendem o storytelling
como uma “visdo de mundo” e ndo uma simples adaptagdo no modo de propagar as marcas.
Algo que foi estabelecido por um grupo de estrelas da nova economia em meados da década de
1990 nos Estados Unidos, figuras como Steve Jobs, Bill Gates e dirigentes do Banco Mundial.
O autor fala em empresas “[...] que ja ndo tém s6 como objeto a produgdo de mercadorias, mas
também compartilhar os conhecimentos, a circulagdo de informagdes, a gestdo das emogdes”
(2008, p. 66, traducdo nossa)!!. E acredita que o sucesso do storytelling faz parte de uma
tradicdo de manipulagdo das mentes instituida nos Estados Unidos mesmo, no inicio do século
XX, por tedricos do marketing e da propaganda.

Storytellings inspiram um contdgio por sedugdo em quem as consomem por
provocarem emogoes significativas. Estimulam a imitagdo, assemelham-se a virus que vao
contaminando as pessoas. Tudo isso seria reforcado “[...] pelas novas formas reticulares de
comunica¢do com a extensdo da internet, das redes cabeadas de televisdo e a multiplicagdo de
blogs, que se convertem em focos de transmissdo [...]” (SALMON, 2008, p. 210, tradu¢do
nossa)'2.

Salmon destaca que os relatos sempre exploraram a possibilidade de novas
experiéncias. Nas sociedades modernas, circula um volume imenso de histdrias, grande parte
produzida pela propaganda, e que estabelece uma “nova ordem narrativa” (NON). Ele entende
que esta NON “[...] preside a formatacao dos desejos e a propagagdo das emogdes — colocando
em forma narrativa, sua indexacdo e seu arquivo, sua difusdo e sua estandardizac¢do, sua

instrumentalizagio através de todas as instincias de controle” (2008, p. 211, tradugio nossa)'>.

1[...] que ya no tiene s6lo por objeto la produccién de mercancias, sino también el reparto de los conocimientos,
la circulacion de las informaciones, la gestion de las emociones.

12[...] por las nuevas formas reticulares de comunicacién con la extensién de Internet, las redes cableadas de
television y la multiplicacion de los blogs, que se convierten en focos de transmision [...]

13[...] preside el formateo de los deseos y la propagacion de las emociones — por su puesta em forma narrativa,
su indexacion y su archivo, su difusion estandarizacion, su instrumentalizacion a través de todas las instancias de
control.
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Fala ainda em um processo de contaminagdo ideoldgica mundial, na qual se apoiam as elites
que se identificam com os ideais norte-americanos.

Acusa o storytelling de querer influenciar ndo s6 as opinides, mas também o
emocional dos individuos. Restringiria a capacidade do sujeito de pensar sua propria vida ao
priva-lo de refletir por si mesmo e ter suas proprias emogdes. Nesse sentido, o autor defende a
reconquista pelos homens de “seus meios de expressao e narragao” (2008, p. 224). Tratar-se-ia
de uma luta iniciada e que ganharia novos contornos no caos da internet. Na desordem de
historias que povoam a rede mundial de computadores, surgiriam possibilidades de praticas
novas que sobreviveriam aos meios de comunica¢do dominantes.

Salmon (2008, p. 225) sugere como saida o “ver sem olhar: desfocar!”, citando o
cineasta Lars von Trier. Diz que o comunicador da atualidade ¢ o “desfocador” diante de midias
que valorizam tanto a nitidez que esvaziam a vida. No entanto, ele afirma que o sucesso do
storytelling nao significa uma nova era orwelliana. Observar-se-iam algumas “préaticas
simbdlicas cujo objetivo ¢ deter a maquina de fabricar historias, ‘desfocando’, dessincronizando
seus relatos. Nada menos que uma contranarragao”.

Domingos (2008a, p. 97) alerta que o storytelling ndo pode ser considerado
totalmente uma novidade se entendido de maneira mais ampla. Tratar-se-iam de histérias que
provocam emocdo e comunicam com diferentes recursos, desde a oralidade, os desenhos nas
cavernas, até imagens na tela do computador. “Nao h4 nada, enfim, que ndo seja uma ‘ex-
plicagdo’ como narrativa de um acontecimento qualquer, em que ‘ex’ € colocar-se fora e ‘plicar’
¢ criar mundos pelas palavras” (DOMINGOS, 2008a, p. 97). De maneira mais estrita,
storytelling diz respeito ao marketing praticado na pds-modernidade, que tem como
caracteristicas a multimidialidade e conta com objetivos diversos, entre eles o de conquistar
poder, no que o autor se alinha ao pensamento de Salmon.

Domingos faz questao de deixar claro que “o conto, a noticia, a literatura, enfim
todo tipo de narrativa, sdo storytellings e sempre estiveram a servigo desse tipo de interacdo em
que homem e sua representacdo no discurso perdem os limites divisorios” (DOMINGOS,
2008b, 399). No entanto, entendido de maneira especifica, nos dias de hoje tem se constituido
como “produto a venda”, determinando o que seu consumidor deve pensar.

“Trata-se de dar a narrativa uma fung¢do persuasiva” (DOMINGOS, 2008a, p. 104).
A intengdo, segundo o autor, ¢ “formatar espiritos” e ndo exatamente informar. Para isso, atinge
o emocional antes do racional. Favorece a fantasia e o espetaculo. Humaniza a relagdo entre as

peEssoas.
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Domingos (2008a) alerta também para a valorizagdo da narrativa pela imagem,
mais universal do que a lingua e, por isso, mais adequada as exigéncias do mundo atual em
termos de comunicagao midiatica. Ele fala do desafio das campanhas publicitarias que precisam
conquistar cada vez mais pessoas. “A linguagem da publicidade tornou-se um storytelling
conciso, com o minimo de linguagem verbal”, defende (DOMINGOS, 2008a, p. 106). Nesse
sentido, o autor entende que o proprio logotipo da empresa e a embalagem do produto sao
narrativas.

Constitui-se storytelling a boa historia contada na hora certa, ou seja, a historia —
tanto em termos de conteido quanto forma narrativa — estrategicamente planejada para
determinado contexto, dirigida a piblico especifico. “E uma maneira subliminar de impor
idéias” (DOMINGOS, 2008a, p. 108). Nao se trata de uma narrativa ingénua, mas repleta de
intencionalidades. A partir dela, o narrador acessa o “lado infantil” de seu publico para
conquista-lo. Ele n3o estad preocupado em transmitir informag¢des, mas em atingir metas
estabelecidas previamente.

Domingos trata ainda do fato de as historias terem se multiplicado com a internet e
estarem sendo contadas a um niimero incontavel de pessoas, fato nunca vivenciado até entao
pela humanidade. “A tecnologia atual, portanto, esta permitindo a grande massa uma
espetacularidade: mostrar-se e se ver, ao mesmo tempo, por meio da midia” (DOMINGOS,
2008a, p. 100).

Os autores citados retratam muito do que tem sido falado sobre storytelling, como
ele esta sendo entendido e atualmente aplicado a comunica¢do midiatica. A teoria junguiana
permite reflexdes importantes e instigantes sobre o assunto. No entanto, o uso de mitos e
arquétipos, recorrente nos autores, bem como a ideia de manipulacdo, nos inquieta por parecer
ndo explicar adequadamente toda complexidade envolvida no “contar histérias” como
ferramenta comunicacional publicitaria.

Concordamos com Nuifiez (2009) quando ele afirma que estd cada vez mais dificil
conseguir a atencao das pessoas. E isso vem de longa data. Como vimos, Benjamin (1994)
apontava uma tendéncia do homem de perder sua habilidade de ouvir gragas ao ritmo acelerado
que a sociedade assumia. Assinalou uma caracteristica que, de sua época para ca, s6 tem se
acentuado.

Mas apesar de concordarmos que as historias podem servir para esclarecer muitos
acontecimentos para nds e com isso dar sentido a nossas vidas, entendemos que elas vao além
disso. As histérias parecem atender a “algo mais” do que fornecer elementos para que os

individuos possam compor uma narrativa propria.



30

De fato, as historias das pessoas tém ganhado uma complexidade cada vez maior,
mas esta complexidade tem atendido a uma caracteristica singular do desejo humano, como
pretendemos demonstrar adiante, de se alimentar sempre de um novo querer, nunca se
satisfazendo. Quanto mais complexas e quanto mais versdes disponiveis, mais “seguros”
estaremos no sentido de manter tal mecanismo do desejo de continuar buscando satisfagdo.

As historias sempre fascinaram as pessoas. Realmente nao sao algo intrusivo, mas
estimulam o envolvimento. Estas sdo caracteristicas que t€ém sido valorizadas na comunicagao
produzida para as midias digitais. A propaganda que invade e tenta impor parece nao ter vez,
principalmente nas redes sociais.

O uso dos mitos e dos arquétipos de certa forma nos remete a algo pré-estabelecido,
como se seguissemos a modelos ou moldes, j& inscritos em nosso inconsciente, € dos quais nao
ha escapatoria. As histérias podem sim facilitar nosso entendimento sobre nés mesmos, dar
sentido a determinados fatos vivenciados. Mas entendemos essa caracteristica como
possibilidade, ndo mais que isso. Podem facilitar, ndo h4 garantia de que realmente vao
conseguir.

As histérias falam a crianca que o adulto mantém dentro de si. Mais que isso, no
entanto, atendem ao desejo humano de experiéncias significativas. Os individuos querem ter
em que acreditar e o sentimento de pertencer ¢ uma necessidade basica do psiquismo humano.
Concordamos tanto com Nuiiez (2009) quanto com Salmon (2008) que a qualidade da histdria,
a maneira como ¢ contada, acaba prevalecendo sobre sua propria veracidade. Na atualidade,
parece valer mais a capacidade de construir confianca da estrutura narrativa, do discurso, do
que o fato de a historia ser real.

Falar em manipulagdo soa como um excesso na crenga de que a intencionalidade
dos produtos midiaticos vao sempre dar certo. Entendemos que nao ha garantias de que as
estratégias estabelecidas na hora de criar as historias das marcas va@o conseguir,
necessariamente, a aten¢do e o envolvimento do publico ao qual se destinam. Falar em
formatag¢ao do desejo ou formatacdo do espirito parece exagero. Acreditamos que as historias
oferecem possibilidades multiplas de satisfagdio momentanea que muito se ajustam a
caracteristica “insaciavel” do desejo. No entanto, o ser humano estd em constante
ressignificagdo. A cada nova informag¢do ou emogao, ele se modifica. Trata-se de apostas que
o conhecimento mais preciso possivel do publico ao qual se destinam faz com que as historias
possam encantar, mas ndo ha certeza de sucesso da intengdo inicial.

A ideia de subestrutura preexistente, com padrdes herdados de comportamento e

emoc¢ao, presentes no pensamento de Jung quando aborda inconsciente pessoal e inconsciente
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coletivo povoado por mitos e arquétipos, parece ndo ser suficiente para explicar a complexidade
do fascinio das pessoas para com as historias e seu uso como recurso na comunicac¢ao midiatica,
mais especificamente na publicidade.

O pensamento de Lacan, quando trata do inconsciente estruturado como linguagem
e da ideia de um “eu” que existe a partir do Outro — tudo que ¢ externo a nos e que temos de
conferir sentido para sobreviver —, parece-nos mais elucidativo. E pela linguagem que
expressamos emogdes € os significantes de nossa vida nos chegam a partir do que nos € exterior.
As histoérias sdo indicativos, como discurso, que nos impdem limites, nos delineia, criam a nossa
identidade.

Admite-se a significancia prévia trabalhada na metafora. Nao ha duvidas de sua
forca como mecanismo comunicacional. No imagindrio humano estdo depositadas formas
simbdlicas; significantes mais ou menos estaveis, dos quais a metafora faz uso na produgio de
sentido. Mas se vai além: fala-se da metonimia, que atua diretamente no desejo sempre em
deslocamento. Um desejo que se instaura na falta no momento mesmo da fala. Na hora em que
contamos as historias, acionamos o efeito de deslocamento metonimico. A cada historia
promovemos a ressignificagdo do sujeito. Ele muda seu entendimento sobre si mesmo € o
mundo a seu redor, ou seja, € conduzido sempre a novas interpretagdes da vida. Pretendemos

nos aprofundar nesse assunto na anélise do objeto de estudo desta dissertacdo.

1.3 Audiovisual e narrativa

E possivel e necessario se dedicar agora a certas caracteristicas da narrativa
audiovisual para que se possa olhar mais detalhadamente recursos que no storytelling tém sido
experimentados com sucesso nas novas midias, notadamente em redes sociais na internet. Trata-
se de experimentacdo constatada principalmente em filmes publicitarios nos quais se vé
nitidamente a exacerbagao do hibridismo de géneros e formatos midiaticos.

Falando a respeito da enunciagdo no cinema, Machado (2007, p. 19) afirma que a
teoria literaria ndo serve de parametro para se pensar o meio ja que nele “ndo se ‘conta’
propriamente uma historia”. Para o autor, “contar” requer uma precedéncia do fato. No cinema,
ha uma presentificagdo provocada pela imagem. O espectador percebe a narrativa como algo
que estd acontecendo naquele momento frente a seus olhos.

Na literatura, de acordo com Machado (2007), muitas vezes o narrador conta a
histéria em momento posterior ao ocorrido. No cinema, a historia acontece no momento mesmo

em que se projeta o filme. Por isso, para Machado, falar em “instancia narradora” no ambito
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cinematografico serd sempre uma metafora. O narrador ¢ “um ‘alguém’ que s6 pode existir na
estrutura do filme como uma lacuna, para que o espectador ocupe o seu lugar” (MACHADO,
2007, p. 20).

A camera cinematogréafica completa a auséncia instituida pela imagem. E um olho
enunciador, que a exemplo do narrador onisciente da literatura, tem o poder da ubiquidade, ou
seja, esta presente em diversos lugares ao mesmo tempo.

“A imagem ¢ sempre considerada incompleta, pois, se nao o fosse, ndo haveria lugar
para o observador”, afirma Machado (2007, p. 73). Isso permite que o espectador se veja
projetado na tela ao identificar-se com determinados personagens. Ele se reconhece no outro
em exibi¢do ao esquecer-se de si mesmo.

O espectador “preenche” o campo ausente no momento em que assiste ao filme.
Machado faz referéncia a teoria lacaniana para explicar tal campo, lugar da personagem que ele
sugere chamar de o Ausente. E a forma mais simples de preenchimento ocorre no
campo/contracampo. Um jogo que sutura a auséncia ao colocar o espectador de frente com a
dualidade provocada entre o visivel e 0 imaginario.

E importante contrapor tal visio de Machado com o pensamento de Bulhdes (2009)
a respeito do narrador na ficcao mididtica, especificamente no audiovisual. Bulhdes alerta para
o fato de “ao contrario de se supor abrandamento ou mesmo auséncia do narrador no universo
ficcional das midias audiovisuais, confirmamos a sua presenga atuante, até pelo carater multiplo
e polivalente que pode assumir” (2009, p. 54). O autor observa que, em muitos casos, tem-se a
impressao de que o mostrar prevalece sobre o narrar. Isso acontece, segundo Bulhdes, por
permanéncia de uma cren¢a ingénua de “transparéncia” e “objetividade” provocada pela
camera. Para ele, “supor que a cAmera — cinematografica ou televisiva, etc. — ndo narra, mas
mostra, ¢ cair na propria trama do efeito persuasivo pretendido por certa tradicdo ou modelo
narrativo-ficcional que pode ser genericamente chamada de ilusionista” (2009, p. 49).

Outro aspecto abordado por Bulhdes (2009) ¢ a dificuldade de identificar a instancia
narradora em determinados produtos audiovisuais, notadamente naqueles em que existe uma
voz narrativa de um personagem (voz-over) além do que se v€ através da camera. “Pode-se
perceber, entdo, que o fendmeno da focalizagdo narrativa e da atitude do narrador deve ser
avistado sempre em um patamar que acolhe complexidades, rica maleabilidade, admite
cruzamento de atitudes, polivaléncia de comportamentos”, adverte Bulhdes (2009, p. 52). O
autor relaciona tal complexidade ao fato de a literatura sempre promover intersec¢des, nunca

se limitando, mas promovendo multiplicidade na focalizagao narrativa.
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Voltando a Machado (2007), outra caracteristica importante do audiovisual que o
autor ressalta no audiovisual constitui sua denominagao: o par imagem e som. Ele fala nessa
caracteristica como especifica e tnica, citando o termo audiovisdo, de Michel Chion (1990).
Portanto, ndo se trata de uma coisa ou outra, de audi¢do e visao, mas das duas formando uma
terceira.

A respeito do sonoro no cinematografico, Machado aponta que ele surge como
hibrido, comportando “os diadlogos, os ruidos e a musica”. A partir do que o autor denomina
“ponto de escuta”, é possivel indicar proximidade ou afastamento de objetos e personagens. No
entanto, nem sempre a manifestagdo do som coincide com o ponto de vista da cdmera. Machado
destaca caracteristicas importantes nesse aspecto. Por exemplo, quando duas personagens
conversam dentro de um carro e a imagem que surge ¢ a do veiculo onde elas se encontram. O
registro da fala ganha o primeiro plano actstico enquanto as personagens estdo distanciadas.
Trata-se do que Chion (1985), citado por Machado, chama de “desprendimento espacial”. Algo
possivel e defendido no cinema em nome de uma uniformidade. Machado se refere ao fato de
alguns filmes usarem o registro sincronizado do som com a imagem como elemento de
autenticidade, remetendo a reportagens e documentarios.

Vale também fazer referéncia ao que Machado chama de “o caso mais bizarro e
estimulante”, que estd no filme Un grand amour de Beethoven. Nele, Abel Gance procura
representar a surdez do musico. No entanto, trabalha alternadamente as perspectivas interna e
externa ao personagem. “Assim, ora o ponto de escuta desloca-se para Beethoven, ocasido em
que a trilha sonora fica muda, ora o filme assume uma perspectiva externa a personagem
principal, ocasido em que os sons retornam” (2007 p. 117-118).

O autor fala ainda da convergéncia dos meios e de uma generalizagdo do
audiovisual, que ocorrem no ciberespago. Ele sugere que as bases de uma nova teoria do
audiovisual estdo sendo construidas também nesse novo ambiente, fora do campo exclusivo do
cinema; que os novos meios, principalmente os digitais, restabeleceram a subjetividade, em
contraste com o meio anteriormente hegemonico: a televisdo. Esta subjetividade tem sido
enriquecida com situagdes como a de estar em locais diferentes no mesmo momento vivendo
papéis diversos.

E também Machado quem aborda a questdo dos géneros, afirmando que mais
recentemente a “idéia de género tem sofrido um questionamento esmagador, de parte
inicialmente da critica estruturalista e posteriormente do pensamento dito pés-moderno, para
os quais esse tipo de discussdo se tornou alguma coisa anacronica, quando nao irrelevante”

(2001, p. 67). O hibridismo teria se tornado estruturante no processo de producao cultural na
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atualidade e leva ao questionamento se o que se vive ¢ o fim dos géneros ou as classificacdes
anteriores ndo dao mais conta do que se produz hoje.

Machado (2001) v€ na teoria de género de Michael Bakhtin um caminho mais
apropriado para a producdo atual. Apesar de ser entendido, a partir do pensador russo, como
“forca aglutinadora e estabilizadora dentro de uma linguagem”, o género faz parte de uma
cultura e esta em constante mudancga. Enquanto procura a estabilizagdo, tentando organizar
ideias, meios e recursos, modifica-se continuamente. “O género sempre ¢ € nao € 0 mesmo,
sempre € novo e velho ao mesmo tempo. O género renasce e se renova em cada nova etapa do
desenvolvimento da literatura e em cada obra individual de um dado género. Nisto consiste a
sua vida”, afirma Machado (2001, p. 69), com base em Bakhtin.

Tratando especificamente de televisao, Machado observa o fato de haver um
numero grande de produtos que se encaixam na designag¢do “audiovisual”. Em sua base,
constituem-se de imagem e som e sdo transmitidos eletronicamente. Ganham, por isso, uma
infinidade de varia¢des. Encaixam-se nessa apreciacdo desde um programa de fic¢do, uma
entrevista jornalistica e uma publicidade. Machado destaca essa abundancia de géneros,
inclusive aqueles que surgem e desaparecem rapidamente, outros que ganham o gosto do
publico em determinadas regides € ndo em outras e ainda os que se subdividem em novos
géneros. Com isso, Machado demonstra o carater mutavel e heterogéneo dos géneros.

Haroldo de Campos (1977) tratou do “hibridismo dos géneros” primeiro citando a
importancia dada ao tema pelo Formalismo Russo, que a partir dos “géneros hibridos” tentava
elucidar autores inovadores da €poca. Campos também fala do hibridismo dos media com a
revolucdo industrial. “A emergéncia da grande imprensa desempenha um papel fundamental
nos rumos da literatura. A linguagem descontinua e alternativa, caracteristica da conversagao,
vai encontrar na simultaneidade do jornal seu desaguadouro natural”, afirma (CAMPOS, 1977,
p. 16). E enaltece o canadense Marshall McLuhan como o tedrico que conseguiu ver no
hibridismo uma maneira criativa de encontro de midias: a imprensa influenciando a literatura e
sendo influenciada pelo telégrafo, bem como o resultado disso tudo na TV com sua imagem em
mosaico.

Santaella (2007a, p. 11) fala na ‘“hibridizacdo das formas de comunicagdo e de
cultura” intensificada com o advento da comunicag¢do de massa. O processo, no entanto, teria
comegado com a prensa mecanica, o jornal e o livro. A fotografia se alia ao jornal no registro
das noticias, enquanto o cinema desenvolve a capacidade de contar histdrias e concorre com a
literatura. A comunicagao massiva atinge seu auge com as midias eletroeletronicas: o radio e a

televisdo. “Meios de massa sdo por natureza intersemioticos”, afirma Santaella (2007a, p. 12).
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Para exemplificar, a autora cita o cinema, que engloba imagem e também sons, didlogos e
ruidos.

O hibridismo das midias teria ganhado for¢a na chamada “cultura das midias”, uma
das seis categorias que Santaella utiliza para tentar organizar o campo da comunicagdo. Seriam,
segundo ela, seis “eras civilizatorias: a era da comunicagao oral, a da comunicagdo escrita, a da
comunicagdo impressa, a era da comunicacao propiciada pelos meios de comunicacao de massa,
a era da comunicagdo mididtica e, por fim, a era da comunicacao digital” (SANTAELLA,
2007a, p. 9). Na era da comunicagdo midiatica, um filme ¢é veiculado no cinema, mas também
na televisdo e disponibilizado em video. Com a cultura digital ou cibercultura, tal movimento
se acentuaria, principalmente com a convergéncia das midias.

Santaella (2007a) aponta que, na década de 1980, arte e midia passam a se fundir,
ficam indiferenciadas. Na década seguinte, com a difusdo das cameras digitais, teria havido
uma “cinematizacdo” do video, gracas a facilidade de acesso a tecnologias. No entanto, a autora
defende que “o video como arte deve ser distinguido dos usos do video em documentérios,
reportagens e outros usos utilitdrios, ndo importa quao aparentemente artisticos eles possam
ser” (SANTAELLA, 2007a, p. 57). E contribui para distinguir o artistico do nao artistico: na
arte, o individuo produziria algo exclusivamente a partir da intencao de criar, sem quaisquer
outras influéncias. Ela afirma que uma publicidade pode fazer uso de “técnicas artisticas”, mas
nem por isso pode ser considerada arte.

A autora fala ainda que na década de 1990 a imagem perde sua hegemonia e passa
a ser um dos elementos que se fundem para compor o hipermidiatico, o “universo fluido e

sempre mutavel que existe dentro do computador” (SANTAELLA, 2007a, p. 62).

1.4 Narrativa em rede

No hipermidiético, interessa para este trabalho o espago das redes sociais na internet
e suas possibilidades de configuragdo narrativa. Para isso, recorreu-se a Recuero (2009) para,
primeiramente, definir rede social. Citando Wasserman e Faust e Degenne e Forse, a autora diz
tratar-se de “um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, institui¢des ou grupos, os nés da
rede) e suas conexdes (interagdes ou lagos sociais)” (RECUERO, 2009, p. 24). E um modo
organizado que permite verificar como determinados grupos sociais constituem seus vinculos.

Estudar as redes sociais na internet seria procurar compreender como esses grupos
sociais interagem, 0 que provoca seu surgimento, quais sao suas caracteristicas e,

principalmente, como ocorre a difusdo de informagao que termina por afetar os proprios grupos.
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Sempre levando em consideragdo que se trata de uma comunicacdo mediada por um
equipamento: o computador. Por ser mediada por computador, a autora destaca a dificuldade
de identificar os atores logo de inicio. “Trabalha-se com representagdes dos atores sociais, ou
com construgdes identitarias do ciberespagco” (RECUERO, 2009, p. 25). A representagdo de um
ator pode ser, nessa perspectiva, um perfil ou um weblog.

Recuero cita Sibilia e Lemos para tratar da “narracdo do eu” que ocorre no processo
de constru¢ao de um site. A escolha dos elementos que compdem o espago € um trabalho de
apresentacao propria. Uma maneira de se personalizar a partir de uma narrativa. Eis um fator
imprescindivel para se estabelecer a comunicacdo. Ao citar também Doring aborda a construcao
da identidade na internet, especificamente a partir da manifestacdo individualizada nos
websites. O modo caracteristico de apropriar-se do ciberespago através dos websites pessoais €
entendido como “forma permanente de construgdo de si, dentro do foco da pés-modernidade”
(2009, p. 26).

Para existir no ciberespaco, os atores precisam se expor. Eles atendem a um
“imperativo da visibilidade”, novamente recorrendo a Sibilia (2003 apud RECUERO, 2009).
Essa visibilidade ¢ entendida por Recuero como condigao sine qua non para que se estabeleca
o social no ciberespaco. E dessa maneira que os atores interagem e estabelecem conexdes.

Na interagdo mediada pelo computador, as palavras definem as pessoas, inclusive
para suprir a falta de informagdes comuns quando os individuos estdo frente a frente, destaca
Recuero (2009) citando Judith Donath. Nesse sentido, sdo importantes todos os elementos que
permitem uma individualizagdo dos atores. E isso que vai permitir a percep¢io do Outro e
motivar a interagdo. Um perfil numa rede social ou o conteudo de um weblog caracterizam a
identidade de um sujeito apreendida pelos outros. “O uso de palavras caracteristicas de um ator,
de cores nas falas, de nicknames que expressem algum aspecto do eu ja foram estudados como
formas de constru¢do de uma identidade em chats”, exemplifica (RECUERO, 2009, p. 29).

Outra caracteristica importante, ressaltada pela autora a partir de Garton,
Haythornthwaite e Wellman, ¢ que as interagdes no ciberespaco sdo ampliadas, envolvendo
varios contextos a0 mesmo tempo, como o pessoal e o profissional. Vale resgatar ainda uma
defini¢do de sites de redes sociais, proposta por Boyd & Ellison e citada por Recuero, como
sendo “aqueles sistemas que permitem: i) a construcdo de uma persona através de um perfil ou
pagina pessoal; i1) a interacdo através de comentarios; iii) a exposi¢ao publica da rede social de

cada ator. (RECUERO, 2009, p.102).
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A respeito da caracteristica propria do texto'* e de sua virtualizagdo, Lévy (1996)
conduz a uma reflex@o importante para a compreensao da narrativa em rede. O autor afirma que
“0 texto é um objeto virtual, abstrato, independente de um suporte especifico” (LEVY, 1996,
p. 35). O texto s6 ganha sentido na medida em que alguém o 1€ ou, nos termos do autor, o
atualiza. Este alguém se constroi ao ler, olhar, escutar, indicando que se trata de uma analise
abrangente do texto e ndo restrita ao alfabético, inclusive referindo-se as mensagens filmicas,
objeto deste estudo.

Lévy afirma que “com a escrita, € mais ainda com o alfabeto e a imprensa, os modos
de conhecimento tedricos € hermenéuticos passaram portanto a prevalecer sobre os saberes
narrativos e rituais das sociedades orais” (1996, p. 38). Na atualidade, entretanto, o texto volta
a ganhar o dinamismo e a contextualizagdo préprios da oralidade. Ele corre “em redes, fluido,
desterritorializado, mergulhado no meio oceanico do ciberespago” (p. 39). De fato, volta a
aproximar-se do didlogo e da conversacdo a partir das caracteristicas de pertinéncia, brevidade
e eficiéncia. E mais: o texto tem, acima de tudo, aspectos fisicos diferenciadores. Se no papel,
sua manifestagdo era integral, imutavel, em tela, ele primeiramente ¢ “cddigo informatico” que
precisa ser traduzido por aparato tecnologico. A partir dai ganha caracteristicas que o fazem
obter cada vez mais plasticidade. “Toda leitura em computador ¢ uma edi¢do, uma montagem
singular”, afirma Lévy (1996, p. 40). O que leva o autor a outra conclusdo: com o hipertexto, a
leitura passa a ser também uma escrita.

E claro que a singularidade da leitura ndio ocorre somente no computador, mas
concordamos com Lévy (1996) no sentido de que, com o hipertexto, o leitor adquire um pouco
mais de autonomia para fazer a leitura a partir de suas escolhas. Nao precisa seguir uma ordem
rigida pré-estabelecida, como nas midias tradicionais. O hiperlink, apesar de ser um
direcionamento de quem produziu o texto, pode ou ndo ser “usado” pelo usuario. E pode ser
visto no momento em que ¢ apresentado ou posteriormente.

Vale também destacar as distingdes feitas por Lévy de difusdo, suporte e estrutura
textual. O autor sugere que a virtualizagdo do texto € um encontro com sua esséncia. Antes,
com a imprensa, sua difusdo era de mao unica; o suporte papel, imobilizado; e a estrutura
fechada. Enxerga a virtualizagdo do texto como realizagao do texto. “Enfim, como se saissemos

de uma certa pré-historia e a aventura do texto comegasse realmente. Como se acabassemos de

inventar a escrita” (LEVY, 1996, p. 50).

140 autor explicita, um pouco mais adiante na mesma obra citada, que “deve-se entender ‘texto’ no sentido mais
geral: discurso elaborado ou propdsito deliberado” (LEVY, 1996, P. 36-37).
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“[...] os elementos de uma mensagem constroem e remodelam universos de
sentido”, afirma Lévy (1993, p.25) e ele chama esses “mundos de significagao” de hipertexto.
Duas das caracteristicas da rede hipertextual sdo a metamorfose, uma “constante construgao e
renegociagdo”, e a heterogeneidade, quando “na memoria serdo encontradas imagens, sons,
palavras, diversas sensagdes, modelos, etc., € as conexdes serdo ldgicas, afetivas, etc.”. Sdo
caracteristicas proprias do mundo atual, afetado pelas novas tecnologias.

Inseridas neste contexto, as redes sociais compdem espago importante para as
narrativas. As pessoas tém oportunidade de contar suas proprias historias e com isso construir
sentido para suas vidas. Elas também tém ampliadas as chances de buscar novas identidades,
tentando frear a terrivel fluidez em que vivem.

A caracteristica multifacetada do ciberespaco ¢ discutida por Lévy ao questionar a
denominacdo “multimidia”. Ele sugere que o mais adequado talvez fosse o termo “unimidia”.
O autor afirma que as midias trabalham diversas modalidades perceptivas: o impresso exige o
sentido da visdo, mas também o tato; ja o cinema, visdo e audi¢do. Dessa forma, ““as realidades
virtuais podem colocar em jogo a visdo, a audi¢do, o tato e a cinestesia (sentido interno dos
movimentos do corpo)” (LEVY, 1999, p. 62). Ao mesmo tempo, determinada midia também
permite diversos tipos de representacdes: o impresso também ¢ formado por texto e imagem; o
audio transmite palavra e musica.

Lévy fala ainda de dispositivo informacional e lembra que os hiperdocumentos ndao
foram os primeiros a utilizar a estrutura em rede, visto que o conhecido dicionario ja o fazia,
com palavras que remetem a outras e o fato de o usuario ndo 1é-lo de modo linear. As novidades
trazidas pelo ciberespaco seriam a criagdo do mundo virtual e a informacgdo em fluxo: um
universo em continua oferta de informacao que pode ser acessada de acordo com as intengdes
do usuério. Por fim, o dispositivo comunicacional trata da relagao de comunicagdo dos usuarios:
um para todos, um para um e todos para todos. Imprensa, radio e televisao seriam exemplos do
primeiro caso. O correio e o telefone, do segundo. Os mundos virtuais participativos e
cooperativos funcionariam no esquema todos-todos. Levy faz questdo de observar que sdo os
dispositivos informacional e comunicacional que sdo diferenciadores das novas midias e
“portadores de mutagoes culturais, e nao o fato de que se misture o texto, a imagem e o som,
como parece estar subentendido na nogio vaga de multimidia” (LEVY, 1999, 63).

Jenkins (2009, p. 228) adverte que “contradi¢des, confusdes e multiplos pontos de
vista sdo esperados num momento de transicdo em que um paradigma midiatico estd morrendo

e outro esta nascendo”. O autor afirma que ninguém sabe ainda muito bem como agir no
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momento de convergéncia das midias. Tudo gera duvidas e ao mesmo tempo abre espago para
iniimeras possibilidades.

Uma possibilidade apontada por Jenkins (2009) ¢ a narrativa transmidiatica.
Usando como exemplo Matrix, o autor explica como esse tipo de historia utiliza varios
dispositivos para seu desenvolvimento. De filme, passou a quadrinhos na web, anime , game
junto com o segundo filme, uma terceira e ultima sequéncia € um jogo online. “Matrix ¢
entretenimento para a era da convergéncia, integrando multiplos textos para criar uma narrativa
tdo ampla que ndo pode ser contida em uma tnica midia”, afirma Jenkins (2009, p. 134).

Jenkins alerta que a convergéncia das midias afeta bem mais do que o campo
tecnologico. Interfere nas relagdes entre mercado e publico, entre género e a propria tecnologia.
Ele afirma que empresas de midia demonstram estar confusas, até porque ndo estdo
conseguindo definir o tipo de relagdo que querem ter com o novo consumidor. Mas ¢ categorico
ao afirmar que “hd fortes motivacdes econdmicas por trds da narrativa transmidiatica”
(JENKINS, 2009, p. 145). O autor diz ainda que “no mundo da convergéncia das midias, toda
historia importante € contada, toda marca ¢ vendida e todo consumidor ¢ cortejado por multiplas
plataformas de midia” (JENKINS, 2009, p. 27), havendo um movimento importante no sentido
de valorizar o entretenimento nas estratégias de marketing para estimular o consumo.

Para o autor, mais que uma convergéncia tecnologica, vive-se uma convergéncia de
informagdes que sdo processadas pelos individuos e compartilhadas socialmente. “Cada um de
nods constroi a propria mitologia pessoal, a partir de pedagos e fragmentos de informacdes
extraidos do fluxo midiatico e transformados em recursos através dos quais compreendemos
nossa vida cotidiana” (JENKINS, 2009, p. 28). Ele fala em consumo midiatico coletivo, quando
as pessoas compartilham aquilo que sabem, pois tornou-se impossivel saber tudo. E afirma que
a produgdo de significados a partir desse consumo coletivo tem afetado diversas areas da

sociedade, entre elas a publicidade.

1.5 Dinamismo do narrar

Antes de avancar no estudo de como a narrativa tem se estabelecido na pos-
modernidade, inclusive buscando o auxilio de disciplinas como a sociologia e a psicologia, ¢
necessario que se comente o comportamento atual do cenario de comunicagdo mididtica com

relacdo ao fendmeno storytelling.
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E importante advertir que se trata de um recorte bastante vulneravel pela
caracteristica dindmica do mercado. No entanto, ¢ possivel verificar que o assunto ganha cada
vez mais espago nas reflexdes de profissionais da comunicagao.

A edicdo de aniversario da publicagdo Meio & Mensagem, de abril de 2013, periodo
em que o presente estudo era iniciado, trouxe a matéria “Sem crondmetro”, na qual os
jornalistas Beatriz Lorente ¢ Eduardo Duarte Zanelato tentam dar um panorama de como o
mercado de producdo publicitaria audiovisual estava se adequando a possibilidade de contar
historias além do formato tradicional de 30 segundos. Com as novas plataformas, o fato de se
ter liberdade de tempo para as histdrias das marcas, segundo os autores, estava influenciando o
mercado nacional.

O diretor de cena da O2 Filmes, Renato Amoroso, dizia na matéria que “hd uma
preocupagdo em oferecer algo bacana, que as pessoas queiram assistir’” (LORENTE;
ZANELATO, 2013, p. 26). Ja o socio e produtor executivo da Bossa Nova Films, Eduardo
Tibirigd, chega a defender que “temos de passar de uma cultura de midia para uma cultura de
linguagem”. A matéria aponta como “solucdo” a exploragdo da linguagem documental e fala
da busca cada vez maior de se produzir “propaganda-que-ndo-parece-propaganda”. Surge, por
exemplo, a necessidade de utilizar a nao fic¢do na publicidade, o branded content (contetido de
marca) e o transmidia storytelling (diversas midias permitindo extensdes de uma historia).

O momento atual ¢ realmente de incerteza e de adaptacdo. Tibiri¢d afirma que “os
30 segundos estdo perdendo sua for¢ca” (LORENTE; ZANELATO, 2013, p. 28). Ele ndo arrisca
falar no fim do formato, mas sugere a necessidade de rever a distribui¢do de verba nas novas
plataformas. Fernando Meirelles, s6cio da O2, defende que “a TV brasileira continuard sendo
o ‘grande tiro’, que atingird todo mundo, enquanto a internet servird para o encontro dos
nichos”. A matéria falava ainda que a movimenta¢ao do mercado e as oportunidades surgidas
com o desenvolvimento dos meios digitais vinham originando ‘“excelentes producdes
audiovisuais com milhdes de visualizagdes, consumidores engajados e mais trabalho para
agéncias e produtoras”.

O material citado retrata bem o momento vivido pelo mercado: de experimentagdes
possiveis nas midias digitais, que influenciam o mercado de comunicagao mididtica como um
todo. Apesar da fala de Eduardo Tibirica, entrevistado por Lorente e Zanelato (2013), soar
esdrixula na frase “temos de passar de uma cultura de midia para uma cultura de linguagem”,
compreendemos que o atual cendrio tem exigido que os profissionais deixem de lado as
limitagdes ligadas as caracteristicas proprias das midias para se preocupar em aprimorar o

conteudo, o0 modo como os materiais sdo produzidos. Vivemos um momento no qual o foco
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deve estar menos no formato, nos 30 segundos da midia tradicional TV aberta, por exemplo, e
mais no contetido, a linguagem utilizada, a combinacao das palavras, seus sentidos, os estilos
linguisticos usados e a narrativa imagética.

Pouco tempo depois, em julho do mesmo ano, o diretor de criagao da AlmapDDBO,
André Kassu, teve o texto “Storytelling. Use com moderagdo” publicado na Meio &
Mensagem®. Kassu retratou a opinido de parcela dos profissionais que desconfiam do
storytelling e o enxergam como modismo. Dizia, por exemplo, que “ndo existe novidade alguma
em storytelling. Desde que o mundo ¢ mundo, grandes campanhas sempre carregaram esse tal
storytelling naturalmente. A diferenca ¢ que tinhamos outro nome para ele: ideia boa” (KASSU,
2013, online). Ele cita o fato de surgirem especialistas em storytelling e se diz preocupado,
tentando saber o que eles fazem na verdade. Afirma ndo ser contra o storytelling, mas contra o
exagero de achar que ele ¢ solu¢do para tudo em campanhas de comunicagdo em geral. Que ¢
preferivel falar em “campanha boa e que tenha uma histéria bem contada”. O profissional
termina fazendo um alerta: “A novidade ¢ que tem gente demais virando especialista em algo
que nao sabe criar. E isso € perigoso”.

Quase um ano depois, em junho de 2014, o assunto ganha o editorial de Meio &
Mensagem assinado por Regina Augusto. “A reinvencdo do storytelling” comeca falando da

recorréncia do tema nos seminarios do Festival Internacional de Criatividade de Cannes:

Uma olhada na programacdo da principal sala do Palais, o Grand Auditorio, chamou
a atencdo pela quantidade de palestras que tem a palavra storytelling no seu tema. A
do Twitter é #LiveStorytelling e contara entre outros com a presenga do celebrado
ator Patrick Stewart; o painel de The New York Times sera Storytelling with Story
Creators que tera como convidados a produtora executiva da série inglesa Downtown
Abbey, Rebecca Eaton, e um dos autores mais aclamados da onda das séries norte-
americanas que apresentam uma estrutura narrativa mais complexa, Aaron Sorkin ,
que entre outras assina The Newsroom; The Art of Storytelling on YouTube € outro
seminario que reunira profissionais de animagao da Dreamworks e diretores do Vice;
The Power of Story ¢ o tema do painel da Time Warner que tera como speakers os
criadores de The Game of Thrones; e o The Cannes Debate, tradicional palestra
comandada por Martin Sorrell, CEO do WPP, vai receber no palco os CEOs do
Twitter, Dick Costolo e da Viacom, Philippe Dauaman. Nao por acaso a HBO foi
escolhida como Media Company of The Year desta edicido do Cannes Lions.
(AUGUSTO, 2014, online)

Regina Augusto afirma que as séries de TV dos Estados Unidos tém promovido
uma “revolucdo criativa na arte de contar historias por meio da dramaturgia”. As narrativas

passam a ser melhor elaboradas. Permaneceria o comercial tradicional de 30 segundos, mas as

15 Decidiu-se manter o acompanhamento do cenario atual a respeito do assunto neste jornal-revista pois se trata
da principal publicagdo brasileira a tratar especificamente dos temas comunicagdo, marketing ¢ midia.
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marcas tentam se inserir nas historias. Por isso tanto interesse no storytelling. “Afinal, vivemos
em mundo de seducdo, no qual a criatividade ¢ a chave para conquistar pessoas, seguidores,
telespectadores e, por que nao consumidores, cada vez mais poderosos e exigentes”
(AUGUSTO, 2014, online).

E importante destacar também alguns profissionais que tém contribuido para uma
defini¢do do que ¢ storytelling e qual o seu uso na comunica¢ao midiadtica contemporanea. Sao
nomes que t€m exercido influéncia no mercado brasileiro pela disseminagao de seu pensamento
principalmente pelas midias digitais. O nome mais recorrente ¢ o de Fernando Palacios, que se
autodenomina “pioneiro de storytelling e branded content no Brasil”. Ele afirma ter realizado o
primeiro estudo académico sobre o assunto, a monografia “A contextualizagdo criativa de
historias como fator de sucesso no planejamento de campanhas de comunica¢do”, apresentada
em 2007 como requisito para a obten¢do do titulo de bacharel em Comunica¢do Social —
habilitagdo em Relag¢des Publicas na Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de Sao
Paulo (ECA — USP). Também se diz “co-fundador do primeiro escritdrio de Storytelling do
Pais, implementando o primeiro portal de conteudos de marca”. Afirma ainda ter desenvolvido
“dezenas de projetos de Storytelling que moldaram o setor”. Palacios € professor de Storytelling
na Escola Superior de Propaganda e Marketing — ESPM; ministra cursos e palestras sobre o
tema em todo o Brasil e no exterior.

Outro nome recorrente ¢ o de Martha Terenzzo, que estd ao lado de Palacios no
curso “Inovagdo em Storytelling: do branded content a transmidia” da ESPM e no portal
storytellers.com.br. Mestre pelo Programa de Pos-Graduagdo em Comunicagdo e Praticas de
Consumo da ESPM-SP com o trabalho “Comunicacido, Consumo e Juventude: Mapeamento de
Disserta¢des Brasileiras de 2005 a 2009, defendido em 2012. Se autodenomina “profissional
multifacetada, com experiéncia de mais de 25 anos na area de marketing e inovagao”. Ministra
aulas em MBA e pds-graduagdo da ESPM, Insper e Sebrae. Também colabora com textos em
diversos blogs e revistas.

Outros nomes ainda que precisam ser citados pela influéncia de seus pensamentos
no mercado de comunicacdo atual sdo os de Bruno Scartozzoni, Rodrigo Cogo e Martha
Gabriel. Scartozzoni também ¢ professor de Storytelling na ESPM ao lado de Palacios e
Terenzzo. Com Palacios, fundou o primeiro escritorio brasileiro a criar historias para empresas:
o Storytellers Brand’n’Fiction. Scartozzoni tem experiéncia de aproximadamente oito anos no
estudo do tema Storytelling e ministra palestras e cursos a respeito por todo o Pais. Também ¢

professor na ECA-USP e FIA. Mantém o blog caldinas.com.br, que trata do tema.
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Rodrigo Cogo ¢ relagdes publicas especialista em Gestdo Estratégica em
Comunicagao Organizacional e RP, mestre em Ciéncias da Comunicagao pela ECA-USP com
o trabalho Da memoria ao storytelling: em busca de novas narrativas organizacionais,
apresentado em 2012. Também ¢ professor de cursos livres € do MBA em Gestdo da
Comunicacao Empresarial da Aberje (Associacdo Brasileira de Comunicacao Empresarial).
Tem varios artigos publicados sobre o tema storytelling ligado a comunicacao empresarial no
site aberje.com.br. J4 Martha Gabriel ¢ mais conhecida como palestrante na area de marketing
digital e inovagdo. Autora de cinco livros, entre eles “Marketing na Era Digital”, é coordenadora
e professora de MBA em Marketing. pds graduada em marketing (ESPM) e design (Belas
Artes), mestre € PhD em artes (ECA/USP). J4 ministrou inimeros cursos e palestras sobre o
tema storytelling e publicou artigos em congressos e revista no Brasil e no exterior.

No portal Storytellers, um banner no alto do site indica o pensamento dos autores
Palacios e Terenzzo sobre o tema: “Storytelling ndo ¢ contar historias. O Storytelling — escrito
assim, com S capitular — € saber contar histdrias: ¢ narrar como um profissional a historia certa”.
Isso ao lado de um logo do portal, constituido pela letra “S” em amarelo sobre um fundo azul e
rodeada por arabescos mais a palavra Storytellers embaixo.

No texto Storytelling, uma inovag¢do para chamar de sua, postado no site
Storytellers, Palacios questiona o fato de o termo storytelling estar sendo extremamente
utilizado, “desde as salas de aula das mais renomadas Universidades até os mais consagrados
festivais de publicidade”. Na opinido dele, ninguém sabe muito bem o porqué. Palacios (2014,
online) defende que as historias mais interessantes ganham a atengdo das pessoas: “o que
precisamos aprender ¢ como dominar esse processo sob a oOtica empresarial”. E termina com
mais um questionamento: “os autores sabem contar suas proprias historias, os publicitarios
sabem contar situacdes de marca... mas quem ¢ que sabe juntar as duas coisas?”.

Bruno Scartozzoni, no site Caldinas, fala que “a arte de contar historias pode ser
aplicada para vender produtos, servicos e idéias, aproximando as pessoas das empresas”. No
texto Storytelling e Transmidia: afinal, o que é e para que serve?, do mesmo site, ele diz que o
termo storytelling tem varias defini¢Ges, no entanto, interessa saber nessa relacdo empresa-
pessoas que € “uma poderosa ferramenta para compartilhar conhecimento”. Lembra ainda que
a tal “ferramenta” ¢ bem anterior as chamadas midias sociais. E d4 uma dica do porqué o
storytelling estd sendo utilizado: “guardamos uma informag¢ao mais facilmente quando ela esta
envelopada nesse tipo de estrutura. O segredo estd em atribuir significados emocionais a

elementos técnicos por meio de um contexto” (SCARTOZZONI, 2011, online).
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Rodrigo Cogo (2014, online) entende o storytelling como “maneira de organizar
um conteudo e fazé-lo chegar a um interlocutor”. Para ele, o contetido pode ser criado a partir
da ficcao ou da realidade. Cogo defende que o storytelling “ndo ¢ um instrumento de
comunicagdo, mas sim um formato de narrativa”. Desse modo, procura transmitir uma
mensagem e faz uso de determinados elementos como o suspense, por exemplo, de modo a
conquistar a atenc¢ao do publico ao qual se destina. Também facilita a memorizagao do proprio
contetdo e estimula que ele seja compartilhado. “E uma forma de organizar o pensamento e 0s
argumentos ¢ de compartilhar e reconstruir esta mensagem junto a um publico. Pode ser
veiculada por suportes impresso, digital, audiovisual e inclusive presencial”, afirma Cogo.

Em vaérios videos disponiveis na internet, Martha Gabriel aborda o tema
storytelling, geralmente ligado a outro assunto, o transmidia. Em seu site martha.com.br, traz o
video da entrevista realizada por Camila Porto para o “15x2”. Nela, Martha Gabriel fala de
storytelling de maneira bastante facil. Afirma que a histéria permeia as experiéncias do ser
humano. “A gente transforma tudo em histéria”, diz. Com o excesso de informagdo da
atualidade, torna-se cada vez mais dificil prestar atencao e as historias trabalham com o lado
emocional para atrair. J& o transmidia utiliza uma “orquestracao de midia”: diversas mensagens
em diversas midias. Martha Gabriel fala que storytelling e transmidia sdo tendéncias no
marketing. “A gente tem muitas midias e uma maneira de atrair a atengdo € contar historias.
Para trabalhar com transmidia storytelling € preciso saber sobre narrativa, marketing, design e

tecnologia; sdo necessarios profissionais multidisciplinares”, afirma (GABRIEL, 2013, online).
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CAPITULO 2 - O SOCIAL, O PSICOLOGICO E AS NARRATIVAS

Apos delimitar o tipo de narrativa a ser estudada neste trabalho, faz-se necessario
especificar o contexto no qual ela se manifesta. Apontar o que favorece o modo como o narrar
tem se manifestado na atualidade. Para isso, recorreu-se primeiramente a Zygmund Bauman.
Em “Vida Liquida” (2007), o autor fala em sociedade de consumo e reflete sobre o satisfazer
ou nao desejos. Para ele, “a sociedade de consumo tem por base a premissa de satisfazer os
desejos humanos de uma forma que nenhuma sociedade do passado pode realizar ou sonhar”
(BAUMAN, 2007, p. 106). No entanto, trata-se na verdade de uma promessa de realizagdo, que
ndo deve nunca se efetivar; o desejo precisa continuar insatisfeito para manter-se sedutor. Fala-
se em satisfagdo imediata, nega-se qualquer movimento de deixar para depois. “A sindrome
consumista degradou a duracdo e promoveu a transitoriedade. Colocou o valor da novidade
acima do valor da permanéncia” (BAUMAN, 2007, p.110). A distancia entre desejar e
conseguir encurtou-se. Aquilo que ¢ util deixa rapidamente de ser. O que ¢ conveniente ter,
logo ¢ rejeitado.

Por 1sso, Bauman chega a conclusdo de que a sociedade de consumo “é nada além
de uma sociedade do excesso e da fartura — e portanto da redundancia e do lixo farto”
(BAUMAN, 2007, p. 111). Outra caracteristica ¢ a inconstancia das coisas; tudo sempre esta
mudando e muito rapidamente. Fica dificil qualquer tentativa de seguir essas transformacdes
ou até mesmo entendé-las. Isso tem reflexos na propria imagem das pessoas. O autor afirma
que “a resposta a questao relativa a sua identidade nao € mais um ‘engenheiro da Fiat (ou da

29

Pirelli)’, ou um ‘servidor publico’, ou um ‘mineiro’ ou ‘um gerente de loja da Benetton’”. Tais
respostas trazem uma constincia rara nos dias de hoje. Se ndo houver atualizacdo, j& ndo se
sabera mais “quem vocé ¢”. Bauman (2007, p. 114) cita uma resposta bem mais complexa,
oriunda de um “recente comercial”: pessoa que “adora filmes de terror, bebe tequila, usa saiote
escoceés, ¢ fa do Dundee United F.C., da musica dos anos 1980, da decoracao dos anos 1970,
viciado nos Simpsons, cria girassois, a cor favorita € o cinza-escuro, fala com as plantas". E
ressalta que todas essas caracteristicas envolvem produtos ou servigos a venda na sociedade de
consumo.

Bauman fala na “marketiza¢do” da existéncia humana. Trata-se de uma propagagao
tao intensa dos modos de consumir que tem invadido areas da vida antes preservadas, deixadas

de fora das relagdes comerciais. Segundo ele, hoje passa-se a narrar a vida como “sucessdo de

problemas quase sempre ‘solucionaveis’, que no entanto precisam e podem ser resolvidos
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somente por meios que estdo disponiveis apenas nas prateleiras das lojas” (BAUMAN, 2007,
p. 117).

E as “solugdes” nao se limitariam mais a questdes objetivas, com fungdes
especificas, mas abrangeriam também as relagdes entre os individuos. Sao oferecidos “atalhos
tecnologicos vendidos em lojas para todos os tipos de objetivos que antes podiam ser atingidos
principalmente pelo uso de habilidades pessoais e da personalidade, da cooperagdo amigavel e
de negociagdes conduzidas com base na camaradagem” (BAUMAN, 2007, p. 117). Percebe-se
com isso que, sem tais produtos e servigos, as pessoas ndo teriam mais habilidade de se
relacionar, de conviver. A vida em sociedade teria se tornado impossivel de ser vivida e, por
1sso mesmo, atemorizante. Passariam a surgir promessas de solugdo para problemas que exigem
um empenho a que muitos ndo estdo dispostos ou nao acreditam ser capazes.

Segundo Eco (1994 apud BAUMAN, 1998, p. 151), os romances proporcionam
uma veracidade que parece firme e constante, algo durdvel. Em contraste com um mundo cada
vez mais incerto. Todo ceticismo ¢ interrompido e passa-se a confiar plenamente no autor.
Procura-se a certeza e a seguranca na fic¢do, afirma Eco.

Para Bauman (1998, p. 155), hoje ha uma “dificuldade de se manter fiel a qualquer
identidade por muito tempo”. Seria praticamente impossivel ter uma identidade que perdure
uma vida inteira, pois deseja-se ter a flexibilidade de muda-la a qualquer momento. O autor
afirma que “quanto mais o ‘mundo real’ adquire os atributos relegados pela modernidade ao
ambito da arte, mais a fic¢do artistica se converte no refligio — ou serd, na fabrica? — da verdade”
(BAUMAN, 1998, p. 157).

Em “Vida para o Consumo”, Bauman (2008, p. 13) afirma que as pessoas na atual
sociedade estdo engajadas todas elas no marketing. O espago social que habitam seria o
mercado e o prémio que almejariam “exige que remodelem a si mesmos como mercadorias, ou
seja, como produtos que sao capazes de obter atencao e atrair demanda de fregueses”. O desafio
seria conservar-se uma ‘“mercadoria vendavel” para manter a subjetividade. Bauman (2008, p.
20) enfatiza que “na sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro
virar mercadoria”.

Comparando a sociedade de produtores, de Karl Marx, a sociedade de
consumidores atual, Bauman entende que o produto do trabalho foi transformado numa
mercadoria a partir do momento em que se dotou de um valor de mercado o ato de comprar e
vender a capacidade de trabalho do produtor. Agora, a subjetividade teria sido transformada em
mercadoria ao se dotar de valor de mercado “os simbolos empregados na construgdo da

identidade — a expressao supostamente publica do ‘self” que na verdade € o ‘simulacro’ de Jean
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Baudrillard, colocando a ‘representacdo’ no lugar daquilo que deveria representar” (BAUMAN,
2008, p. 23-24).

Bauman fala ainda do “excesso de informag¢do” e da concorréncia pela atencao das
pessoas. “Os fornecedores de pretensos bens de consumo, incluindo os de informagao, buscam
desesperadamente sobras ndo cultivadas de tempo dos consumidores, qualquer brecha entre
momentos de consumo que possa ser preenchida com mais informagao” (BAUMAN, 2008, p.

55).

2.1 Discurso e também objeto

Este estudo partiu das reflexdes de Domingos (2008a) sobre storytelling, visto
como “ato de comunicacdo de narrativas, principalmente pela midia, com finalidades
pragmaticas” (DOMINGOS, 2008a, p. 107). Portanto, ndo se trata de um estudo da narrativa
que se prende exclusivamente as caracteristicas do texto. Vale também dizer que, neste caso, o
proprio storytelling “¢ um produto a venda”. A atuacdo seria essencialmente psiquica,
emocional, e se estabelece a partir do storytelling.

Tal pensamento se alinha ao de Baudrillard (1973, p. 174), para quem a publicidade
“trata do consumo e se torna objeto de consumo”. Ela ndo seria somente discurso a respeito de
determinado objeto, mas também objeto. O autor fala em excessos da publicidade que
fragilizariam sua prépria agdo. E sugere que “o consumidor ¢, se ndo imunizado, pelo menos
um usuario bastante livre da mensagem publicitaria” (BAUDRILLARD, 1973, p. 175).

No entanto, o proprio Baudrillard também aponta o fato de as pessoas estarem cada
vez mais suscetiveis a publicidade como “produto de consumo e manifestagcao de uma cultura”.
Cria-se uma resisténcia ao que se tenta impor, a publicidade a que o publico ja se acostumou; e
rende-se aquilo que se incorporou como expressao da propria sociedade, que se integrou como

modo de ler o mundo. O autor afirma:

Nao mais se trata de uma logica do enunciado e da prova, mas sim de uma logica da
fabula e da adesdo. Nao acreditamos nela e todavia a mantemos. No fundo a
“demonstra¢do” do produto ndo persuade ninguém: serve para racionalizar a compra
que de qualquer maneira precede os motivos racionais. Todavia, sem “crer” neste
produto, creio na publicidade que quer me fazer crer nele (BAUDRILLARD, 1973,
p. 175-176).

A Sociedade de Consumo trouxe uma fartura de produtos que ao mesmo tempo
promoveu o que Baudrillard chamou de “fim da raridade”. O excesso de produtos tornou mais
dificil ser incomum. Por outro lado, o autor entende que a publicidade promove o fim da

fragilidade, da insegurancga do ser e do querer. “Qualquer objeto serd considerado mau enquanto
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ndo resolver esta culpabilidade de ndo saber o que quero ou o que sou. Se o objeto me ama (e
ele me ama através da publicidade), estou salvo”, diz Baudrillard (1973, p. 180).

O autor defende a ideia de que a publicidade resgata uma caracteristica da infancia
de todo ser humano que ¢ a de confundir o objeto de desejo com o proprio desejo. O consumidor
seria reconduzido a esse estagio psicologico no qual a mae era confundida com aquilo que ela
oferecia, no caso, o seio que o alimentava.

Para Baudrillard, a publicidade ndo serve a uma “satisfagao alucinatoria”, tampouco
funciona como mediadora entre o sujeito € o ambiente. “A atitude que suscita ¢ a de veleidade
enganada — empresa inacabada, ressurreicao continua, defec¢do continua, auroras de objetos,
auroras de desejos” (BAUDRILLARD, 1973, p. 186). Tratar-se-iam de um desejar sempre
novo, que nunca ¢ satisfeito por nenhum objeto.

Com base nos pensamentos de Martineau, Baudrillard afirma que a compra sempre
se da no interagir das personalidades do consumidor e do produto. Mobiliza o afetivo a partir
de uma linguagem “pesada de significagdes e vazia de sentido” (BAUDRILLARD, 1973, p.
199). No entender do autor, uma linguagem pobre, estereotipada e, por isso mesmo, baseada
em metaforas e outros recursos expressivos simplificados. Ele usa como exemplos o cigarro
“suave” e o0 “belo” carro para dizer que, independentemente do que possam significar estes
adjetivos, acima de tudo eles sugerem atributos que por si mesmos fazem os produtos desejados.
“O discurso publicitario unicamente suscita o desejo para o generalizar nos termos mais vagos”,
diz Baudrillard (1973, p. 201). A publicidade, para o autor, age sobre o que o inconsciente
humano tem de mais conflitante (o desejo), sem liberta-lo, em um jogo de gratificacao-
frustracao.

Antes de qualquer coisa, a publicidade determina e classifica, ou seja, delimita e
rotula. Impde limites e marca os objetos com os quais trabalha. Por isso, termina pobre em
termos de linguagem e nao chega a estruturar uma personalidade propriamente dita dos objetos.
E o consumo maneja ordenadamente os signos. Cada produto de consumo precisa primeiro
transformar-se em signo para depois ndo enfrentar limites, libertar-se para conquistar o maior
numero de individuos, nunca proporcionando verdadeiramente uma satisfacdo. Sempre se
desejard consumir mais, indefinidamente. H4 uma sucessividade de objetos-produtos que
terminam por constituir o0 motivo existencial dos individuos. De maneira incompleta, muitas
vezes fragmentada, preenche a auséncia sobre a qual se fundamenta o desejo, o consumo, a
propria realidade criada a partir dessa sequéncia indefinida de objetos-produtos.

Baudrillard (1991, p. 113) via uma tendéncia de diversas maneiras de expressao

encaminharem-se para a “forma publicitaria”, que seria “um modo operacional simplificado,
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vagamente sedutor, vagamente consensual”’. Ao mesmo tempo, no entanto, também ¢
superficial, momentaneo e muito rapidamente deixado de lado.

Para o autor, a publicidade nasceu da producdo de massa de ideias, portanto ¢ uma
“linguagem de massa”. Atuaria sempre de modo a simplificar as coisas. Por outro lado, a
digitalidade e a linguagem cibernética “vao muito mais longe no sentido da simplificacdo
absoluta dos processos do que a publicidade fazia ao seu humilde nivel, ainda imaginario e
espetacular” (BAUDRILLARD, 1991, p. 116). Por isso, ele via que a publicidade perdia espago
para a informagdo presente nos computadores, o deslumbramento frente a “miniaturizagdo
informatica”. Nesse processo, no entanto, Baudrillard previa que a publicidade se tornava sua
propria mensagem, sendo procurada como publicidade mesmo. Deixaria para tras qualquer
questionamento sobre a confianga em seu contetido. Dai seria possivel depreender ainda o
carater essencialmente social da publicidade e o quanto ela ¢ ilustre representante da sociedade
ao mesmo tempo saturada e vazia dos dias atuais.

Em Bauman (1998, 2001, 2007, 2008) ¢ em Baudrillard (1973, 1991, 1995),
encontramos reflexdes importantes. A ideia de sociedade de consumo na qual nunca ha uma
satisfacao efetiva dos desejos, apresentada por Bauman, nos ajuda a entender os mecanismos
envolvidos na comunicacao midiatica atual. H4 sempre uma promessa de realizacdo que nos
convida a consumir, mal concluimos a aquisicdo de um bem ou servigco. Quando o autor afirma
que a caracteristica de nosso tempo ¢ de mudanga constante e rapida e que isso se reflete na
imagem dos individuos, aproxima-se de Nuifiez (2009). A identidade de alguém ¢ composta
pelo filme que ela “adora”, um produto a venda, ndo mais pelo lugar onde ela nasceu, por
exemplo. Realmente o marketing tem invadido nossa existéncia. A subjetividade ¢
transformada em mercadoria. Os simbolos que usamos para construir nossa identidade sao
ofertados pelo mercado. Bauman (2008) cita Baudrillard para afirmar que a expressao de nosso
self ¢ um simulacro, representacdo no lugar do que deveria representar. A ficcdo ganha status
de verdade e acaba sendo um terreno seguro diante das incertezas de nossos dias.

Mantendo-nos em Baudrillard, o autor diz que vivemos a logica da fabula e da
adesdo. Nao acreditamos, necessariamente, no teor da mensagem publicitaria, nas promessas
dos produtos difundidos, mas consumimos publicidade. Quando Baudrillard afirma que em
nossa sociedade ha um desejar sempre novo, que nunca € satisfeito, se aproxima das ideias de
Lacan (e também de Bauman).

Baudrillard aborda ainda as metaforas e as simplificagdes utilizadas pela
publicidade, bem como a relacdo entre as “personalidades” das pessoas e dos produtos.

Caracteristicas da comunicacao midiatica atual apontadas por Nufiez e Salmon. No entanto, ¢
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quando fala que a publicidade age sobre o que o inconsciente tem de mais conflitante, o desejo,
que Baudrillard contribui mais para a nossa discussao. Ha um jogo de gratificagdo e frustragao
no modo como a publicidade atua, que em Lacan pretendemos verificar que ndo ha como
satisfazer. Na verdade, ¢ caracteristica propria do desejo humano.

No livro Videologias: ensaios sobre televisdo, Maria Rita Kehl (2004) aproxima-
se do pensamento de Baudrillard ao defender que a publicidade estd extremamente integrada
aos habitos e costumes da modernidade, sempre como um hibrido de mercadoria e arte. Ela fala
da caracteristica amoral do inconsciente humano, que ndo define seu objeto de desejo por
questdes éticas. “Desejamos o que os outros desejam. SO que o sujeito do inconsciente nunca
encontra toda a satisfagdo”, destaca Kehl (2004, p. 61). Novamente ¢ apontado que o desejo
tem como principal caracteristica o fato de nunca ser satisfeito. SO que dessa vez com um
elemento novo e importante: o “Outro”.

Aqui, entra-se mais a fundo na seara da psicologia, mais especificamente da
psicanalise. Maria Rita Kehl ¢ psicanalista lacaniana, para quem a figura do Outro (lugar da
linguagem, do significante) ¢ importantissima para a constituicdo psiquica do sujeito. A autora
afirma que a midia eletronica ¢ a propria “encarnagdo do Outro”. Por isso mesmo, seria
essencialmente simbdlica, pois estaria além das experi€ncias individuais. Para ela, existir &,
antes de mais nada, apresentar a propria imagem para o Outro (KEHL, 2004, p.151). A partir
do que ela denomina “horizontalidade da circulagdo das imagens/mercadorias”, defende que
ndo mais se busca o identificar-se para garantir uma existéncia social, mas o produzir
identidade. 1sso € o que garantiria visibilidade na sociedade de consumo ou do espetéaculo.

Essa visibilidade seria primordial nos dias de hoje e se constituiria a partir da
imagem. Nunca na historia da humanidade se utilizou ou se precisou tanto das imagens para se
comunicar. Nesse sentido, a autora chega, com Eugénio Bucci, ao conceito de “videologia”
(BUCCI; KEHL, 2004), no qual os mitos da atualidade sdo “mitos olhados”, sempre
observaveis e observados. Kehl fala ainda da linguagem como “prisao” do homem ao imobilizar
mensagens. Espagco onde imperaria a angustia, pois nele o sujeito ¢ forma errante, significante

em busca de significado.

2.2 Sobre linguagem e hibridiza¢des

Antes de ajustar o foco ao ambito especifico da publicidade e verificar como a

narrativa vem sendo utilizada nas novas midias, vale refletir sobre algumas caracteristicas da

linguagem nos dias atuais, principalmente sobre hibridismo na comunicagdo, sobretudo no
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campo do discurso. Para isso, recorre-se novamente a Santaella, desta vez a seu livro
Linguagens liquidas na era da mobilidade. Nele, a autora trata da maneira como os usuarios do
ciberespaco desenvolvem suas identidades. Segundo ela, tais identidades sdo sempre multiplas
e exacerbam as ambiguidades da relacdo entre o eu e o outro. Santaella também se apoia na
psicologia e na psicanalise. De Jung traz a ideia do eu como ponto de encontro de arquétipos
diversos, ja de Lacan, o eu como uma criag¢ao do discurso. Reforga, a partir de Bakhtin e Pierce,
o pensamento de que o homem ¢ essencialmente um processo de semiose, ou seja, acdo de
signos. E alerta também para o fato de que a crenga em identidades unas vem sendo
desconstruida ha um bom tempo, ndo se tratando de uma novidade da cibercultura.

Santaella enfatiza o papel da linguagem no processo de constituicdo dos sujeitos,
na qual tais sujeitos estdo sempre em processo de mediagdo pela linguagem, que € um constante
interpelar. Por isso mesmo, a autora coloca o sujeito em posi¢do instavel, cheia de
possibilidades. “A comunica¢do eletronica sistematicamente remove os pontos fixos, as
fundagdes que eram essenciais as teorias modernas” (SANTAELLA, 2007b, p. 92).

A cultura da simulacdo ganha forca no terreno das novas midias e expressdes como
“realidade virtual” e “tempo real” corroboram isso. Também o fato de que a midia transforma
0 que passa por ela, misturando identidades, combinando referéncias. Isso constitui um “sujeito
multiplo, instavel, mutdvel, difuso e fragmentado”. Ser em projeto, inacabado. A autora, no
entanto, faz questdo de ressaltar que essas caracteristicas sdo constitutivas do ser humano e
encontram no ciberespago o local ideal de representagao.

A partir de Porter, Santaella (2007b, p. 97) ressalta que a propria ideia de
subjetividade ¢ questionada quando o sujeito ¢ “multiplicado em banco de dados, dispersado
entre mensagens eletronicas, descontextualizado e reidentificado em comerciais de TV,
dissolvido e remasterizado continuamente em algum ponto na incessante transmissao e
recepcao eletronicas de simbolos™. Para a autora, a cibercultura tornou mais complexo o Outro
da psicandlise, da linguagem, das regras. A novidade ndo estd no fato de a identidade humana
ser multipla, mas em encenar esse fato até o limite do que ela chama de “mutamorfose”
identitaria.

Vale ainda passar rapidamente pela discussdo que Santaella (2007b) promove a
respeito do conceito de midia. Ela faz uma critica ao uso do termo “midia” em portugués,
afirmando ser vago e genérico demais. J& serviu para denominar a transmissdo noticiosa, a
novela e, mais recentemente, a comunicagdo por computador. O excesso de uso acabou por
descaracteriza-lo. A partir dos anos 1980, houve a necessidade de se buscar um termo para

abarcar os meios que nao se encaixavam mais a ideia de comunicagao de massa. Santaella trata
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da crise na hegemonia dos meios de massa e conduz para a paisagem midiatica atual. Citando
Lévy, fala do fato de as midias se constituirem em rede, permitindo que as mensagens circulem
facilmente; serem participativas, provocando uma indefini¢do de produtor ¢ consumidor; e
estarem inteiramente integradas socialmente. Santaella ressalta que os meios digitais tém como
marca principal a busca dispersa, alinear, fragmentada. A autora também contempla a saturagao
e sobrecarga informacionais, além da for¢a que a cultura oral ainda exerce, principalmente nos
meios audiovisuais. V€ a cibercultura como a cultura do acesso.

A complexidade da cultura contemporanea se deu, segundo Santaella, a partir da
expansdo das midias e dos signos circulantes. Hoje essa cultura ¢ “global, mundializada e
glocal. E hibrida e cibrida. E também conectada, ubiqua, ndmade. Além disso, ¢ fluida, volatil
e, por fim, mutante (SANTAELLA, 2007b, p. 131). Uma cultura liquida que exige uma
identidade deslizante.

A autora também faz uma analise da trajetoria do texto verbal ao longo da historia,
do impresso a hipermidia. Santaella (2007b) ressalta que, com as midias digitais, vém ocorrendo
alteragdes significativas no conceito de texto. Surge uma linguagem “hibrida, mestica,
complexa”. Houve uma integra¢do entre texto, imagens e sons que tem modificado a
compreensdo de cada um desses elementos. Mas trata-se de uma mistura entre linguagens que
a autora, com base em McLuhan, aponta estar ocorrendo desde o surgimento do jornalismo,
quando o texto passou a contar com a fotografia para transmitir mensagens. “O texto que, no
livro, era via de regra mantido na sua natureza monossemiotica, no jornal comecou a adquirir
propriedades intersemidticas”, afirma Santaella (2007b, p 287). Isso passou a ocorrer nao sé
em virtude da relagdo entre texto e imagem citada acima, mas pela propria diagramagao e pelos
tipos graficos, com suas variagdes de forma e tamanho.

Outra ideia importante € a de que o surgimento de novos meios nao substituiriam
0s ja existentes. Para Santaella, ha uma “refuncionaliza¢do”. Ainda baseada em McLuhan, ela
destaca que radio e televisdo, assim como o cinema, contribuiram com padrdes semidticos da
comunicagdo oral que provocaram mudangas no texto impresso e sua desvalorizagdo na
sociedade. No entanto, mesmo perdendo a hegemonia, o texto desempenharia papel importante
na “era da imagem”. A intensa producao textual no século XX conviveu com a valorizacao das
imagens. Com a hipermidia, o texto escrito se modifica e passa “de s6lido em liquido, de fixo
em escorregadio, instavel, volatil” (SANTAELLA, 2007b, p. 293). Teria inicio um novo
momento do texto quando ele se torna alfanumérico.

O texto passaria a ser produzido juntamente com as imagens € 0s sons € ndo apenas

a existir ao lado destes. Os usuarios passariam também a participar da producdo a partir da
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interatividade. Sdo fatores que influenciariam fundamentalmente a linguagem. “Trata-se de
uma nova maneira de se produzir o texto escrito na sua fusdo com outras linguagens, algo que
transforma a escrita no seu amago, colocando em questao a natureza mesma da escritura e dos
seus potenciais”, diz Santaella (2007b, p. 294).

A autora cita até caracteristicas fisioldgicas e psicologicas que interfeririam na
maneira como se leem os textos. Ela recorre a Logan (1999 apud SANTAELLA, 2007b, p. 295)
para explicar que ler aciona a parte esquerda do cérebro, enquanto visualizar algo no video ativa
a parte direita, estabelecendo um conflito quando se 1€ na tela de um computador. Tudo isso
influenciaria no modo como o texto atua e interatua nos dias de hoje.

Tratando mais especificamente da imagem, Santaella (2007b) fala das que sdo
capturadas por dispositivos como celulares, cameras digitais e webcams e que chama de

3

imagens “volateis”. Segundo a autora, tém como principal caracteristica o fato de serem
“teletransportaveis” nas redes ao redor do mundo. O suporte ou dispositivo para Santaella ¢
responsavel por determinar o modo de representacdo corporificado na imagem. A autora cita
uma divisdo proposta por ela e por Noth em trés grandes paradigmas que ajudam a compreender
o mundo da producgdo da imagem: o pré-fotografico, o fotografico e o pos-fotografico. O recorte
que ela faz parte do fotografico e chega aos dias atuais e suas imagens volateis. E importante
destacar o fato de que a fotografia em sua origem mantinha a perspectiva da pintura e seu olhar
centralizado, fixo, lembrando a posi¢ao do pintor renascentista. Outro fato, esse relacionado ao
cinema, ¢ a importancia da sequéncia de imagens para a constru¢cao de uma sintaxe propria a
partir da montagem. Sao reflexdes que ajudam a ter melhor compreensdo da influéncia dos
dispositivos na maneira como as mensagens vao se caracterizando.

Ainda no ambito do cinema, ¢ valido ressaltar o que Santaella (2007b) aponta a
respeito da hibridizagdo entre a imagem em movimento € o som, composto por dialogo, musica
e ruido. O cinema fortaleceu sua “vocacao narrativa” a partir da possibilidade de juntar som e
imagem. Comprovou-se eficaz como um meio contador de historias ficcionais e passou a se
desenvolver paralelamente a literatura. J4 a televisdo usa elementos do cinema em sua
linguagem, como o enquadramento e a estrutura da imagem, por exemplo. A hibridizacdo de
géneros possibilita que a televisao atinja diversos publicos. O video traz nova revolugdo ao
permitir a “democratizacdo” das gravagoes, antes exclusividade das emissoras de TV. Mais que
1sso, possibilita misturar os diversos signos atuantes até entdo no cinema, no radio, no teatro e
na literatura. Hoje, o video estd nas mais diversas manifestagdes sociais e culturais, como

instalagdes multimidia, intervencdes urbanas, pegas teatrais ou raves, para lembrar apenas
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algumas enumeradas por Arlindo Machado e citadas por Santaella. Isso sem falar dos videos
disponibilizados no YouTube.

Por fim, ao tratar da imagem nas midias digitais, Santaella ressalta que a
combinagdo entre operacdes numéricas e imagens captadas do real permitiu hibridagdes
impensadas. Isso geraria uma outra discussdo que ¢ a da fidelidade ao real. “Quando ¢
absorvida, manipulada e transmutada por processos computacionais, revolucionam-se os
parametros epistémicos tradicionais da foto, a saber: seu poder documental, sua fidelidade ao
fragmento capturado do real”, afirma Santaella (2007b, p. 377). Segundo a autora, outra
caracteristica importante da imagem nos dias atuais é que, ao contrario de épocas anteriores
quando o ato de fotografar era exclusivo de momentos especiais, agora toda ocasido ¢
fotografavel. “Sdo instantdneos capturados ao sabor das circunstdncias imponderaveis, sem
premeditacao, sem preocupacgdes com a relevancia do instante ou com a qualidade do resultado”
(SANTAELLA, 2007b, p. 387). Acentuar-se-ia, de modo nunca visto, o ato de duplicar

imageticamente o mundo, ocorréncia iniciada no século XIX com a fotografia.

2.3 Narrativa e publicidade

Apos este breve recorte sociologico e psicoldgico tentando delinear o cendrio que
favorece 0 modo como o narrar tem se manifestado na atualidade, bem como uma certa
descricdo da trajetoria do texto ao longo da histéria, € necessario tratar da narrativa
especificamente na publicidade, tendo em vista que o objeto de estudo do presente trabalho ¢
composto por pecas audiovisuais cuja intencao ¢ divulgar uma marca.

Sant’Anna, Rocha Junior e Garcia (2009) falam da distingdo entre os termos
publicidade e propaganda, apesar de muitas vezes serem usados como sindnimos,
principalmente no Brasil. Para os autores, publicidade significa “o ato de vulgarizar, de tornar
publico um fato, uma idéia, enquanto propaganda ¢ definida como propagacao de principios e
teorias” (SANT’ANNA; ROCHA JUNIOR; GARCIA, 2009, p. 59). Publicidade origina-se do
latim publicus (publico), enquanto propaganda, de propagare (propagar). Como este ultimo
termo surgiu em um contexto religioso — teria sido traduzida pelo papa Clemente VII, em 1957,
para propagar a fé catdlica — os autores acreditam que haja uma preferéncia pelo uso da palavra
publicidade. No entanto, afirmam que “comercialmente falando, anunciar visa promover
vendas, e para vender € necessario, na maior parte dos casos, convencer, promover uma idéia

sobre determinado produto” (SANT’ANNA; ROCHA JUNIOR; GARCIA, 2009, p. 59).
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Os autores citam um fato importante sobre o conceito de publicidade que evidencia
sua evolucdo constante. Antes do radio, ela era entendida como “a arte de vender pela letra
impressa”’. Todavia, a conclusdo a que chegam os autores sobre os conceitos que definem

publicidade ja apresenta topicos que podem ser considerados ultrapassados. Eles dizem que

e a publicidade ¢ um meio de tornar conhecido um produto, um servigo ou uma
marca;

e seu objetivo é despertar , nos consumidores, o desejo pela coisa anunciada, ou
destacar aspectos que diferenciam o produto de seus concorrentes , ou o aumento de
seu valor junto ao target;

e cla faz isso abertamente, sem encobrir o nome e as inten¢des do anunciante;

e 0s andincios sdo matéria paga (SANT’ANNA; ROCHA JUNIOR; GARCIA, 2009,
p. 60).

A aplicagdo dos dois ultimos topicos pode ser questionada ou mesmo descartada,
pois em muitos casos um audiovisual publicitario so vai ser percebido como tal nos seus ultimos
segundos. Portanto, nem sempre o nome do anunciante estd explicito. H4 na contemporaneidade
um movimento do mercado publicitario no sentido de se produzirem materiais que valorizam o
entretenimento, nos quais a marca figura em segundo plano. Uma espécie de despropaganda,
que mascara, como se nio tivesse a intencio de vender. E o caso do objeto deste estudo. Surge
como um “negativo” da propaganda. Nao chega a ser uma negacdo, apenas se traveste de
oposi¢cao. Aproxima-se de uma “ndo-propaganda”. Neste aspecto € que usamos o prefixo des e
ousamos criar o neologismo despropaganda.

Um principio basico que a propaganda precisa atender, como aponta Sampaio
(2003, p. 35), € que ela seja “emocionante”. Isso contribui para chamar a aten¢ao do consumidor
e para efetivamente estabelecer a comunicacdo. Ao lado da criatividade e da pertinéncia,
permite a acdo da propaganda sobre o consumidor. O que percebemos, no entanto, ¢ uma
hipervalorizagdo desse principio “emocdo” na publicidade contemporianea. Busca-se uma
aproximagao tdo grande com o entretenimento, que se produzem materiais nos quais a marca
s0 aparece depois, “assinando” a peca, como “patrocinadora” daquela emogao, pretensa forma
de arte, denominada contetildo de marca.

Outro ponto importante a se considerar no cenario atual ¢ que, com o advento das
midias sociais e principalmente das redes sociais, nem sempre os anuncios sdo pagos. Muitos
materiais podem ser produzidos pelos proprios consumidores e divulgados por eles a partir do
compartilhamento na internet. Esses fatos corroboram a constancia e a velocidade com que as
mudancas ocorrem no dmbito da comunicagdo, principalmente respondendo aos avancos das

tecnologias de transmissao das mensagens.
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Carrascoza (1999, p. 161), ao tratar do que ele chama de “antincios narrativos”,
descreve-os como ‘“anuncios em que o texto conta uma historia, sobretudo em pegas
institucionais, nas quais a narracdo reina absoluta, alijando a dissertagdo e/ou descrigdo
predominante no padrao publicitdrio”. O autor fala em propaga¢do do formato narrativo e o
quanto ele suscita reflexdes que remetem a literatura para entender os mecanismos de persuasao
do texto publicitario. Cita, inclusive, que o formato nao seria novo, lembrando do famoso livreto
Jeca Tatuzinho, de Monteiro Lobato, produzido ha décadas para o produto Biotonico Fontoura.
Ele diz que o produto ou o servigo entra sutilmente na narrativa e que o formato geralmente nao
se limita a um anuncio, o que remete aos conceitos de product placement, quando justamente o
produto ou o servigo € “colocado” na historia, e transmidia storytelling, em que a narrativa a
ser transmitida se desmembra em varias midias de modo a se complementar. Remete ainda ao
conceito de branded content, no qual a marca produz conteido na forma de entretenimento com
o0 intuito de transmitir sua mensagem.

Nesse ponto, Carrascoza (1999, p. 161) também faz uma comparacdo com o que
chama de “padrao atual” de antncio, no qual se utiliza da “narragdo no sentido aristotélico, as
provas € a peroracao voltadas para as fungdes conativa e fatica da linguagem”. No andncio
narrativo, essa estrutura desapareceria, usando-se a funcdo emotiva. O texto algumas vezes
poderia aparecer em primeira pessoa. O proprio produto tornar-se-ia narrador em outros.

O autor destacava ai a busca da publicidade por elementos que auxiliassem no
processo de persuasdao do consumidor. Isso na década de 1990, época na qual se comegou a
sistematizar o chamado storytelling, como citado anteriormente a partir de Salmon, o que
também corrobora um movimento no qual o mercado usa mais intensamente narrativas nos
materiais publicitarios. O surgimento das midias digitais também parece ter contribuido para
1sso. Um outro fator importante ¢ a possibilidade de interagao.

Nesse sentido, Carrascoza (1999, p. 166) fala dos “antncios interativos”, que para
ele tém “a finalidade de levar o leitor a interagir com o suporte (0 meio em que a propaganda
estd sendo veiculada), obrigando-o ndo apenas a ler, mas a ter algum tipo de agdo para
compreender toda a comunicagao”. Encaixam-se ai pegas que utilizam recortes, aromas ou
titulos que promovam o efeito de interatividade. Novamente ele cita a ocorréncia de aniincios
do género desde o comecgo do século passado, como o caso em que ao aproximar o rosto do
anuncio impresso, a pessoa via um chapéu ir para a cabe¢ca de um homem, anuncio veiculado
em 1908. Mas observa haver também uma expansdo na década de 1990, impedida apenas pelos
custos geralmente mais altos, o que, em alguns casos, as midias digitais tém facilitado em

termos de interatividade.
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Em 2004, Carrascoza sistematizou o que chamou de “duas grandes linhas de
persuasdo” do texto publicitario: a apolinea e a dionisiaca. A primeira, segundo o autor, apoiada
no racional; enquanto a segunda, no emocional. Interessa a este trabalho o texto dionisiaco, que
em muitos pontos se assemelha a técnica difundida na atualidade como storytelling. De fato,
Carrascoza (2004, p. 32) fala que os anuncios dionisiacos ‘“buscam influenciar o publico
contando historias”. O autor defende que, nesse tipo de texto, o produto ou servigo aparece de
maneira encoberta. Segue-se a forma narrativa e o anunciante (enunciador) fala com o
consumidor (enunciatario) indiretamente a partir de personagens. Por isso, Carrascoza reforca
que “para tecer um texto publicitario dionisiaco, o redator deve manobrar minimamente os
elementos que alicer¢gam o universo da ficgdo, como o foco narrativo, o enredo, os personagens,
o ambiente ¢ o tempo” (2004, p. 33). Fala também dos modos de narrar, que podem ser em
primeira ou em terceira pessoa, nesse ultimo caso, como narrador onisciente ou observador. O
autor trata ainda das fungdes de linguagem a partir de Jakobson e dos tipos de discursos usados
no texto publicitario dionisiaco. Ele ressalta que a fun¢do emotiva ¢ a mais utilizada, com a
narragao em primeira pessoa. Também fala do uso da fungdo poética, presente no cuidado com
a linguagem e aproximacgdo com os géneros literarios, entre eles o conto, a cronica e o poema.
Sobre o discurso, Carrascoza (2004, p. 36) defende que “tdo fundamental quanto a maneira
como ¢ contada a historia, ¢ também o modo pelo qual os personagens se comunicam e expdem
seus pensamentos e suas emog¢des”. O autor destaca que o discurso pode ser direto, indireto ou
indireto livre e que seu uso sempre tem uma intencionalidade na produgao de efeitos de sentido.
No primeiro caso, o personagem ¢ quem fala; no segundo, o narrador apresenta o que o

personagem diz; e no ltimo, o personagem assume o papel de narrador.

2.4 Marketing e narrativa

Faz-se necessario contextualizar o uso de narrativas em relagao ao Marketing. As
mudangas pelas quais o0 mundo passa influenciam diretamente esta area. Kotler, Kartajaya e
Setiawan afirmam que se vive atualmente a era do Marketing 3.0, na qual “as praticas de
marketing sdo muito influenciadas pelas mudangas no comportamento e nas atitudes do
consumidor” (2010, p. 22).

Os autores observam que as novas tecnologias ampliaram as condi¢des de
conectividade e interatividade, fazendo com que o Marketing viva um novo momento.

Enquanto muitas empresas ainda insistem em praticar o Marketing 1.0, centrado no produto, e
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a maioria adota o 2.0, voltado para o consumidor, os autores apontam o surgimento do
Marketing 3.0, voltado para os “valores humanos”.

Os autores identificam “trés grandes for¢as que moldam a paisagem de negdcios na
era do Marketing 3.0: a era da participagdo, a era do paradoxo da globalizacdo e a era da
sociedade criativa” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 5). Segundo eles, na era
da participagdo, ja em substituicao a era da informagdo, ndo s6 se consomem, mas também se
criam os proprios conteuidos. Em um primeiro momento, a orientagdo era para a venda, a
transa¢do em si. Depois, voltou-se para o relacionamento, a garantia de novas vendas. Hoje,
foca-se na participagdo dos consumidores no desenvolvimento de produtos e nas comunicacdes.
“As pessoas criam e consomem noticias, ideias e entretenimento. A nova onda de tecnologia
transforma as pessoas de consumidores em prosumidores”, afirmam Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010, p.7). E fazem uma previsdo: a propaganda terd um poder cada vez menor de
influéncia sobre o comportamento de compra conforme as chamadas midias sociais forem
ganhando mais espaco. Isso porque cada consumidor passaria a persuadir diretamente outros
consumidores ao compartilhar o que pensa sobre produtos e servigos. O Marketing teria, entdo,
o desafio de levar em consideracdo o poder coletivo de todos aqueles que consomem
determinada marca.

Também segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan, a globaliza¢do acaba gerando
contradigdes. Falam, por exemplo, que se pode adequar a economia de um pais diante das
exigéncias mundiais de mercado, mas ndo necessariamente a politica. Os autores citam o caso
da China para demonstrar que capitalismo e democracia ndao precisam estar sempre juntos.
Também apontam a disparidade de renda das pessoas ao redor do mundo. Outro ponto
destacado € que ela estabelece uma cultural global, mas também promove uma valorizagdo do
local. Os profissionais de Marketing passariam, entdo, a ter que agregar conhecimentos de
antropologia e sociologia a seus trabalhos.

E os autores ainda afirmam que “os consumidores estdo ndo apenas buscando
produtos e servigos que satisfacam suas necessidades, mas também buscando experiéncias e
modelos de negocios que toque seu lado espiritual” (KOTLER; KATAJAYA; SETIAWAN,
2010, p. 21). Para eles, tanto o Marketing 1.0 como o 2.0 continuardo tendo certa importancia,
mas as transformagdes no mundo dos negocios exigirdo modificacdes cada vez mais profundas
rumo ao Marketing 3.0.

Fundadora do BCMA South America (Branded Content Marketing Association),
Patricia Weiss discutiu o papel do Marketing nos dias atuais levando em consideracdo a

realidade brasileira e relacionou com outros temas como o conteido de marca no texto “O novo
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significado do marketing e o futuro do branded content”, publicado em janeiro de 2014 na
revista Meio & Mensagem.

Weiss (2014, online) alerta que “estamos vivendo hoje com o maximo de
intensidade, aceleragdo, e natural despreparo, a realidade da potente interseccdo entre o
marketing, a publicidade e o entretenimento”. Para ela, o processo tinha se acelerado
principalmente no ano anterior e provocara uma dificuldade em compreender, por exemplo, o
que ¢ publicidade que promove entretenimento, entretenimento produzido por marca ou
conteudo de marca. Enquanto em outros paises a convergéncia ja acontecia ha algum tempo,
no Brasil ainda se fala sobre o tema como se fosse algo a acontecer. Mantém-se a convivéncia
entre as midias tradicionais e as novas midias.

No entanto, Weiss ressaltava que se tem hoje um consumidor ativo, coprodutor
daquilo que consome. Alguém que vive em um universo nao linear, que valoriza a imagem ¢
interage em tempo real. Com isso, o marketing precisaria modificar o modo como vé o
consumidor e tenta atrai-lo. Para ela, “marketing agora se chama storytelling” (WEISS, 2014,
online), pois deve contar e concretizar historias. As marcas precisam criar conteudo além de
seus produtos e servigos, que seja envolvente e significativo para os consumidores, que seduza
e expresse algo importante. Contetdo que nao seja intrusivo nem interrompa a vida das pessoas.
As narrativas estruturadas — histérias com comeco, meio e fim — sempre engajaram o0s
individuos. Agora vém como uma maneira de contagid-los em torno de uma marca.

Weiss (2014, online) defende que a ideia de campanha publicitaria estd deixando
de ter sentido. “As pessoas mudaram e ndo querem nem campanha, nem promessas, nem
historias egocéntricas centradas na marca.” Ela d4 como exemplo a “Dove Real Beauty
Sketches”, narrativa criada pela Ogilvy Brasil com 163 milhdes de views em dois meses, case
de sucesso mundial em 2013. Alguns ingredientes para tal sucesso: foco no consumidor e
verdade da marca (seu proposito). Mulheres descrevem-se e sdo descritas por outros e destas
descrigdes sdo criados dois retratos que demonstram o quanto essas mulheres sdo mais belas do
que imaginam. O filme mostra todo o processo de conscientizagdo da propria beleza pelo qual
passam as mulheres e a marca surge apenas no final.

O storytelling tornou-se “ferramenta” imprescindivel para o mercado, afirma
Weiss. Para ela, a separacdo entre publicidade e branded content na verdade estd mais na cabega
de publicitarios e anunciantes, o importante ¢ estabelecer um didlogo com os consumidores a
partir de uma historia relevante. “Porque as palavras envolvimento e engajamento substituiram
de vez as palavras interrupg¢ao e intrusdo. A linguagem ¢ o entretenimento. O meio € a historia.

O fim? A conversa, o relacionamento”, enfatiza Weiss (2014, online).
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No texto “Por que as marcas estdo criando narrativas e historias?”, Weiss (2014,
online) sintetiza a mudanga que vem ocorrendo no comportamento do consumidor provocada
pelas novas tecnologias na comunica¢do. Segundo a autora, passou-se do push content
(conteudo empurrado) para o pull content (conteido procurado). Para ela, o consumidor atual
define quando, como e quanto consome do conteudo que seleciona. Do Primetime para o
Ondemand. “O antigo horéario nobre das emissoras de TV aberta e canais de TV paga vai
perdendo a audiéncia, que hoje demanda o que vai assistir na hora em que desejar”, afirma
Weiss (2014, online). Ela aponta as historias como maneira ideal de capturar audiéncia e
estabelecer conexdo emocional entre a marca e esse novo consumidor. Justamente porque
histérias tém o poder de humanizar os relatos a respeito das marcas, permitindo a criagdo de
valores para as marcas. Crescem as chances de os consumidores perceberem sentido naquilo
que consomem, compartilhando e comentando o conteudo. Isso porque seriam relevantes para
eles e ndo porque sdo de determinada marca.

Nesse ponto, vale tratar de outro tema bastante relevante para este trabalho: o
encontro entre publicidade e literatura. Por ocasido dos cem anos do nascimento do escritor
argentino Julio Cortazar, em 26 de agosto de 2014, Regina Augusto abordou o tema em editorial
da Meio & Mensagem. Importante destacar caracteristicas do escritor apontadas pela autora do
texto e que tém a ver com a atualidade: inovador, mestre do conto curto e autor de narragdes
ndo-lineares. Ela lembra que alguns filmes tiveram obras de Cortazar como inspiragao, caso do
longa-metragem “Blow-up”, do cineasta italiano Michelangelo Antonioni, que se baseou no
conto “As Babas do Diabo”, do livro “As Armas Secretas”.

Mas dois casos verificados na publicidade ¢ que mais interessam para este trabalho.
Regina Augusto cita a campanha do Renault Megane, em 2000, na Argentina, que usou o conto
“La Autopista del Sur”, de Cortazar. “Um belo e raro exemplo de adaptagao literaria a urgéncia
do briefing e as pressdes de um mercado tdo competitivo quanto o automobilistico”, afirma
Regina Augusto (2014, online). O publicitario Leandro Raposo teria se inspirado na historia de
engarrafamento do escritor para criar o filme “Autopista del Sur”. Neste ltimo, o motorista
recebe o nome do automovel que conduz. O material, produzido pela agéncia Agulla &
Baccetti, foi premiado internacionalmente, comprovando o sucesso da iniciativa.

O outro caso citado ¢é de 2007, na Espanha, para a montadora Seat, da Volkswagen.
Produzido pela agéncia Atlético Internacional, o filme ¢ uma adaptacdo do texto “Preambulo
as instrugdes para dar corda no reldgio”, do livro “Historias de Cronocopios e de Famas”, com
o proprio Cortazar narrando de fundo. Segundo a autora do texto, o material provocou

controvérsias, com alguns comemorando o uso de excelente literatura na ideia criativa,
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enquanto outros criticavam o mesmo uso ha comercializagdo de veiculos. Para Regina Augusto
(2014, online), “em um momento no qual as campanhas veiculadas por aqui sdo bastante flats,
revisitar essa historia feliz do encontro entre literatura e publicidade ¢ bastante inspirador”.

E justamente essa maneira especifica de uso do storytelling na comunicagdo
midiatica que se pretende analisar aqui. Olhar de perto as narrativas audiovisuais que fazem uso
de obras artisticas, consagradas pelo publico, para transmitir conteido de marca. Na maioria
das vezes utiliza-se de material literario nas adaptagdes, caso do objeto de estudo desta
dissertacdo. No entanto, vale também apontar outros usos do artistico-literario com o mesmo

propdsito, o que se vera a seguir.
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CAPITULO 3 - EM BUSCA DE UM CERTO CORACAO DE VIDRO

As narrativas audiovisuais e o storytelling (ou contar historias) tém sido usados pela
publicidade conforme foi demonstrado anteriormente. Entende-se que sdo maneiras de se
comunicar que estdo sendo experimentadas diante de necessidades que surgiram com as novas
midias digitais.

Analisar a utilizagdo desses recursos € o proposito desta dissertagao. Foram
selecionados, entdo, dois filmes de campanha da marca Panvel, que fazem uso da narratividade.
Entende-se que a rede de farmdacias também esteja buscando conquistar os consumidores nas
redes sociais da internet. Para isso, tem criado filmes publicitarios que exploram formatos e
recursos até o momento pouco usuais para conquistar a aten¢do dos usudrios. Sdo audiovisuais
de quatro minutos em média contando uma histéria que de algum modo se relaciona a marca

Nosso objeto de estudo sdo os produtos audiovisuais 4 Historia do Lilinho (2011)
e A Historia da Sofia (2012), que compdem campanha publicitdria da Panvel Farmacias, filmes
hospedados no YouTube e compartilhados pela empresa principalmente no Facebook.

No audiovisual 4 Historia da Sofia, ha um narrador-personagem que se lembra de
um livro que leu quando crianga. Trata-se de “Cora¢do de Vidro”, de José Mauro de
Vasconcelos. Na narrativa de Vasconcelos, animais sao maltratados por seus donos. O narrador-
personagem se questiona: “o coracdo de vidro do titulo era a respeito dos bichos e representava
como esse coracao era fragil, quebravel; ou era a respeito de n6s humanos, de como podemos
ficar impermeaveis a certas emogoes?”.

Na tentativa de “quebrar” as resisténcias ao consumo, as marcas tém experimentado
distintas ferramentas e recursos, sejam novos ou “releituras” de antigos modos de se comunicar.
Tudo em nome da conquista do “fragil coragdo de vidro” das pessoas, para chamar a atengado e
envolver os individuos a partir das emogdes.

Para atingir o “corac¢do de vidro” dos consumidores tem se recorrido as adaptagdes
de obras artistico-literarias em produtos audiovisuais com o propdsito de transmitir conteudo
de marca. De fato, a literatura ja “inspirou” inimeras adaptagdes ao longo da historia cultural.
Queremos demonstrar aqui que, mesmo que muitas vezes tenha “inspirado” também a
publicidade, hoje ¢ ainda mais valorizada nessa area, a partir da necessidade de se “contar a
historia de um produto ou servigo”.

O audiovisual tem sido uma escolha importante no caminho das adaptagdes
artisticas por combinar som e imagem, bem como elementos textuais e graficos, de modo a

também se adequar mais facilmente a chamada hipermidia, que tem a possibilidade de conjugar
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tais linguagens. A adaptacdo na publicidade, por outro lado, ao que tudo indica ¢ um modo
seguro de obter sucesso com o publico, pois se trata de uma obra ja “testada” e que se
reconfigura com o objetivo de atrair e envolver novos consumidores.

Santaella (2007) afirma que, na atualidade, as fronteiras entre artistico e nao
artistico sdo imprecisas. Para a autora, “o que ainda continua a funcionar como um trago
distintivo da arte estd na intencionalidade do artista em criar algo que nao sofre os
constrangimentos de quaisquer outros propositos a nao ser os da propria criagao”
(SANTAELLA, p. 57).

No processo de adaptagdo, vale observar um equivoco de base que ¢ a nogdo de
“fidelidade”. Bulhdes (2012) alerta que o processo ¢ sempre uma “reelaboracdo de linguagens”,
no qual precisa se respeitar as caracteristicas proprias de cada meio, aproveitar os recursos que
o mesmo disponibiliza e as possibilidades de criacdo a partir dele.

O autor vé a adaptagdo como “um fendmeno intermididtico, amplo, uma incessante
troca de referéncias, um irreprimivel intercAmbio de repertérios e linguagens” (BULHOES,
2012, p.68). Entende como proprio do atual contexto uma interagao € uma contaminagao entre
“formatos, suportes, canais, plataformas — ou qualquer outro nome que se queira dar”. Todos
eles acabam por se complementar, terminam por se fundir. Nao hd como um audiovisual ser
“fie]” a um contetido verbal literdrio. O universo semidtico de um e de outro é diverso. E
possivel falar em “didlogo” entre os dois. Ha sempre uma transformacao. A nocdo de “tradu¢ao”
supera a ideia de fidelidade.

A maioria dos casos de adaptacdo nos filmes com conteido de marca atuais sao
inspirados em obras literarias, mas também ha aqueles nos quais uma cangao ¢ utilizada para a
producdo de filmes publicitarios. Antes de chegar ao caso Panvel Farmécias devemos passar
por um outro exemplo de uso das narrativas audiovisuais e do storytelling em audiovisual com
conteudo de marca. Trata-se do filme Eduardo e Monica (2011), da operadora de telefonia
Vivo, produzido a partir da cangdo de mesmo nome da extinta banda Legido Urbana. A intengao
¢ apontar uma variante menos comum da adaptac¢ao de obras artistico-literarias nos audiovisuais
veiculados atualmente nas redes sociais da internet. Uma peca com forte carga de hibridismo
que, apesar de trazer elementos evidentes de “venda” dos produtos e servicos da marca,
consegue ser aceita como videoclipe oficial da banda, como sera mostrado. A anélise desse
produto audiovisual servira como uma espécie de “caso piloto” no qual se experimentara
algumas técnicas e métodos.

Devemos analisar um produto audiovisual “inspirado” em uma cancao, ou melhor,

no qual a cangdo fornece a narrativa que se constitui em imagem na tela. Refletir a respeito da
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adaptag@o de uma obra musical para um filme publicitdrio. Tomar o produto a partir de alguns
aspectos que sugerem ser importantes no processo que a comunicacdo tem vivenciado
atualmente de descoberta de linguagens para atingir os usuarios das novas midias. Entre esses
aspectos estdo o uso de narrativas, primordialmente ficcionais — mas ndo exclusivamente —,
adaptadas para filmes publicitarios. Também ¢ valido destacar a preferéncia pela forma
audiovisual, importante frente as mudangas proporcionadas pelo avango das tecnologias nas
caracteristicas da comunicagdo midiatica, entre elas a possibilidade de integrar mais de um
recurso comunicacional (dudio, video, foto e texto) e a individualiza¢do do consumo de midia
(menos comunicagdo de massa, mais comunica¢ao de nicho).

Adaptagdo? Storytelling? Experimentacdo de um novo formato para atender as
necessidades dos usudrios das novas midias? Aproximemos a lente sobre o produto audiovisual

Eduardo e Monica.

3.1 De cancio a audiovisual

O audiovisual Eduardo e Monica € a adaptacao de uma das cancdes mais famosas
da banda Legido Urbana. Musica de mesmo nome que completava 25 anos (1986-2011) e ndo
possuia um videoclipe proprio. O filme ¢ uma criacdo publicitaria da agéncia Africa para a
operadora de telefonia Vivo sob o posicionamento de marca “Amor, conexao e transformagado”.
Audiovisual produzido pela O2, que estreou nas paginas da Vivo no Youtube e em redes sociais,
como Facebook, Twitter e Orkut, na semana do Dia dos Namorados de 2011. Renato Russo,
compositor e vocalista da Legido Urbana, completaria 50 anos naquele ano. Também
completavam-se 15 anos de sua morte.

Com duragao de 4 min 09, o audiovisual foi produzido para a internet, tendo sido
postado e compartilhado em redes sociais. A versdo 2.0 da can¢do contextualiza o cendrio atual
e como as pessoas utilizam a conexao para se aproximar, através de tablets e celulares. Atingiu
quase 3 milhdes de visualizagdes em dois dias e figurou o topo dos Trending Topics do Twitter.

A Legido Urbana vendeu 1,4 milhdo de copias do disco com a cang¢do Eduardo e
Monica. Em trés meses no YouTube, a Vivo contava com 9 milhdes de exibicdes (o video nao
estd mais no canal). A composic¢do ¢ de autoria de Renato Russo e faz parte do album Dois, da
banda Legido Urbana, lancado em 1986. A cancdo foi composta em 1978 e conta com

aproximadamente 70 versos.
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Uma declaragdo divulgada pelo também musico Leoni em seu blog (leoni.art.br),
na sessao Diario de Bordo, e atribuida a Renato Russo, da indicios do que inspirou o compositor

para criar os personagens da cangao:

“Foi baseada em pessoas que eu conhecia. Nao tinha um Eduardo e ndo tinha
uma Monica, mas existiam varias meninas que eu juntei pra fazer a Monica e
varios garotos que juntei para fazer o Eduardo. Achei interessante essa historia
de pegar um garoto novinho, todo caretinha, pegando aquelas loucas que
ouviam Janis Joplin. Aquela foi um bom trabalho. E até usada como texto de
escola, como exemplo de narrativa. A entrada da musica ja define bem os
personagens. Enquanto o Eduardo estd reclamando que ele tem que acordar
para ir para o colégio, a Monica ainda estd no bar tomando conhaque. Essa ¢

das minhas musicas que eu mais gosto.” (LEONI, 2012)

A letra da can¢do conta a histéria de um relacionamento amoroso, de um casal
formado por uma moga e um rapaz bem diferentes um do outro. Narra a trajetoria e evolugdo
da relacdo. A cang¢do pode ser considerada uma melodia Folk, com arranjo simples e batida
ritmada. E inspirou uma peca teatral, montagem comica que retrata Eduardo como uma vitima
de "uma cultura pop de caderno cultural de jornais, que Monica lhe obriga a seguir”, a partir de
texto de Adolar Gangorra.

Vale citar também que outra can¢do da banda Legido Urbana inspirou um filme
longa-metragem: Faroeste Caboclo, do album Que Pais é este?, de 1987. A historia de Maria
Licia e Joao de Santo Cristo foi levada para as telonas por René¢ Sampaio em 2013. Nao sdo
raros, alias, os casos de filmes, tanto no cinema nacional quanto internacional, que foram
“inspirados” por cangdes, entre eles, Veludo Azul (1986), de David Lynch, inspirado em sua
musica-tema Blue Velvet, do The Clovers. A propria can¢do Eduardo e Monica seré
transformada em longa, segundo anunciou a Gévea Filmes, com direcao também de René
Sampaio e previsao de chegar a telona em 2016.

Antes que se comece a analisar o audiovisual, vale reproduzir a letra da cangdo

Eduardo e Monica, da Banda Legido Urbana, composta por Renato Russo:

Quem um dia ird dizer que existe razao
Nas coisas feitas pelo coracao? E quem iré dizer
Que nio existe razdo?



Eduardo abriu os olhos, mas nao quis se levantar
Ficou deitado e viu que horas eram

Enquanto Moénica tomava um conhaque

No outro canto da cidade

Como eles disseram

Eduardo e Monica um dia se encontraram sem querer

E conversaram muito mesmo pra tentar se conhecer
Foi um carinha do cursinho do Eduardo que disse

- Tem uma festa legal e a gente quer se divertir
Festa estranha, com gente esquisita

- Eu ndo estou legal, ndo aguento mais birita

E a Monica riu e quis saber um pouco mais

Sobre o boyzinho que tentava impressionar

E o Eduardo, meio tonto, s6 pensava em ir pra casa
- E quase duas, eu vou me ferrar

Eduardo e Monica trocaram telefone

Depois telefonaram e decidiram se encontrar

O Eduardo sugeriu uma lanchonete

Mas a Moénica queria ver o filme do Godard

Se encontraram entdo no parque da cidade

A Monica de moto ¢ o Eduardo de camelo

O Eduardo achou estranho e melhor ndo comentar
Mas a menina tinha tinta no cabelo

Eduardo e Moénica eram nada parecidos
Ela era de Ledo e ele tinha dezesseis

Ela fazia Medicina e falava alemao

E ele ainda nas aulinhas de inglés

Ela gostava do Bandeira e do Bauhaus
De Van Gogh e dos Mutantes

Do Caetano e de Rimbaud

E o Eduardo gostava de novela

E jogava futebol-de-botdo com seu avo
Ela falava coisas sobre o Planalto Central
Também magia e meditacdo

E o Eduardo ainda estava

No esquema "escola, cinema, clube, televisdo"
E, mesmo com tudo diferente

Veio mesmo, de repente

Uma vontade de se ver

E os dois se encontravam todo dia

E a vontade crescia

Como tinha de ser

Eduardo e Moénica fizeram natagdo, fotografia
Teatro e artesanato e foram viajar

A Monica explicava pro Eduardo

Coisas sobre o céu, a terra, a 4gua e o ar

Ele aprendeu a beber, deixou o cabelo crescer
E decidiu trabalhar

E ela se formou no mesmo més

Em que ele passou no vestibular

E os dois comemoraram juntos

66
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E também brigaram juntos, muitas vezes depois
E todo mundo diz que ele completa ela e vice-versa
Que nem feijao com arroz

Construiram uma casa uns dois anos atras
Mais ou menos quando os gémeos vieram
Batalharam grana e seguraram legal

A barra mais pesada que tiveram

Eduardo e Ménica voltaram pra Brasilia
E a nossa amizade d4 saudade no verdo
S6 que nessas férias ndo vao viajar
Porque o filhinho do Eduardo

T4 de recuperagdo

E quem um dia ira dizer que existe razao
Nas coisas feitas pelo coragdo? E quem ird dizer
Que nao existe razao?

3.1.1 Aproximando o olhar sobre o casal

As primeiras cenas do produto audiovisual mostram momentos que sugerem ser
tipicos do dia a dia dos personagens Eduardo e Mdnica e servem para ressaltar os contrastes
entre os dois. Apesar de a can¢do que deu origem ao audiovisual ndo definir o horario dos fatos,
o filme opta por ser uma noite que termina. H4, inicialmente, um intercalar de pessoalidades
dos personagens. Monica aparece no ambiente do bar enquanto Eduardo esta no ambiente do
lar. Ela parece estar familiarizada com o local. Surgem imagens da vida noturna: neon, taga de
bebida sendo cheia. Misturam-se a essas imagens outras que trazem o jogo de botdes e o
material escolar no quarto do Eduardo. Diversas fotos da infancia do rapaz estdo em um mural.

Um elemento importante presente na can¢do ¢ um trecho que se assemelha a um
pensamento ou frase que aparece no inicio e no fim: “Quem um dia ird dizer que existe razao
nas coisas feitas pelo coracao? E quem ira dizer que ndo existe razao?”. O trecho dialoga com
uma frase do fildsofo francés Blaise Pascal (1623-1662): "O coragdo tem razdes que a propria
razao desconhece". Tanto na cang¢ao quanto no filme esse elemento serve como um recurso para
delimitar a narrativa, como um abrir e fechar de cortinas do teatro, marcando o tempo da peca,
criando um suspense. Também possui a fun¢do de iniciar e encerrar a historia, como em “Era
uma vez...” e “... viveram felizes para sempre”.

As cenas iniciais utilizam planos extremamente fechados, planos detalhes e closes.
Os objetos nem chegam a aparecer completamente na tela. Cria-se, pois, um clima de

proximidade, de intimidade.
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Figuras 1, 2, 3 e 4 - Cenas iniciais de Eduardo e Monica

Intercalar de objetos relacionados aos personagens em planos muito fechados

Os personagens vao aparecendo aos poucos, despontando com o percurso da
narrativa que se constréi com imagens € sons. Monica inicialmente ¢ uma ponta de cabelo,
labios e nariz. Eduardo, dedos dos pés. No momento seguinte, ela aparece gargalhando no

balcdo. Ele, na cama, dormindo. A mae de Eduardo levanta a cortina e enche o quarto de luz.
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Figuras 5, 6, 7 e 8 - Apresentaciao dos personagens

Personagens vao sendo construidos na narrativa audiovisual

Ele olha a hora no celular. Mas o celular que aparece em camera subjetiva mostra
a mao de Monica. Na tela do aparelho, vé-se “Vivo 6:07”. Ela também tem os olhos ofuscados

pela luz ao deixar o bar.

Figuras 9 e 10 - Marca Vivo em cimera subjetiva

Eduardo olha as horas no celular. Quem vé é Monica, em camera subjetiva

E entdo que os dois aparecem finalmente de corpo inteiro. Uma fusdo de imagens
mostra Eduardo e Monica caminhando em ambientes diferentes, no interior do mesmo plano.
Ela estd com o celular na mdo. Vao ao encontro um do outro. Eles se esbarram e derrubam os
celulares. Neste momento voltam os closes. E utilizado o jogo de plano e contraplano, a partir
dos ombros dele e depois dela. A camera subjetiva também esta presente no momento em que
os personagens olham para os aparelhos e trocam mensagens. Ela envia: “Trocamos os

celulares. E agora?”. No alto, aparece: Vivo 3G.
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Figura 11 - Fusao

Plano prenuncia o encontro do casal

Figuras 12 e 13 - Plano e contraplano

Monica e Eduardo frente a frente pela primeira vez

A fala do amigo do cursinho do Eduardo na musica vira uma mensagem do rapaz
em forma de texto via celular: “Tem uma festa hj a noite”. A referéncia ao fato de Eduardo s6
pensar em ir para casa € sua preocupagdo com a hora ¢ também representada por outra

mensagem de texto, desta vez de sua mae: “Filho, cadé vocé?”.

Figuras 14 e 15 - Mais cimeras subjetivas
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Fala do “carinha do cursinho do Eduardo” e preocupagdo com a hora sdo representadas por
mensagens de texto no celular
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E para informar que eles “eram nada parecidos”, ela tem uma tatuagem nas costas
e ele espreme uma espinha. Ela acompanha a aula de Medicina pelo tablet, ele estuda inglés
pelo celular. Também pelo tablet, ela estuda e pesquisa sobre os mais diversos assuntos. Ele vé,
no celular, os capitulos da novela. Eles se falam via webcam. Ela novamente no tablet, ele no
notebook.

A seguir, em algumas passagens de planos, um personagem completa a acao do
outro. Monica esta em frente ao espelho do armarinho do banheiro. Ela abre o armarinho e
quem o fecha ¢ Eduardo. Tal recurso, que dinamiza a narrativa audiovisual, sugere simbiose

entre os dois personagens.

Figuras 16, 17 e 18 - Raccord simbiético

Um personagem completa a acdo do outro nas passagens dos planos

Virias cenas de encontros do casal, em ritmo acelerado de aparicdo dos planos
representam a passagem do tempo e a evolucao do relacionamento entre os dois. Para explicar
coisas sobre o céu, a terra, a 4gua e o ar, Monica usa um notebook com internet movel da Vivo.
Cenas de brigas e reconciliagdes do casal humanizam mais a historia. Eles enfrentam

dificuldades, constroem uma casa, tém filhos e pagam contas.
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Figuras 19, 20, 21 e 22 - Elipses informam a passagem do tempo

Relacionamento entre os dois evolui

As criangas ja aparecem grandes dentro do carro. A menina I€ um livro e 0 menino
usa o celular aparentemente para jogar. Para representar a recuperacdo do filhinho do Eduardo,
que impede a familia de viajar, uma mensagem de texto do “filhdo”: “Pai corasdo escreve com
S ou C?”.

Videos e fotos do casal finalizam o filme. Em uma das fotos aparece uma placa de
ambiente com Wi Fi. Antes da assinatura da Vivo com o slogan “Conexao como nenhuma

outra”, o casal mede a altura dos filhos com marcag¢des na parede, em imagem estereotipada de
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familia. Forma-se o logo da Vivo e ai sim surge o slogan, finalizando o filme publicitario. A

assinatura da marca permanece na tela por cinco segundos, no maximo.

Figuras 23 e 24 - Assinatura

Conexao como nenhuma outra

Imagem estereotipada de familia e marca Vivo com slogan

3.1.2 Outros detalhes importantes

O audiovisual tem um total de praticamente 200 planos. A passagem de cena ou
raccord no inicio da peca se da a partir da utiliza¢do de fade in/out. Sdo 14 planos neste primeiro
momento. Depois, o video ganha ritmo cada vez mais acelerado. Passa-se ao uso de fusoes e
cortes secos. Ha um predominio de cenas curtas e poucas sequéncias, refor¢ando as
caracteristicas proprias do videoclipe.

Um video com o making of do filme foi langado pela operadora Vivo e vale a pena
ser comentado. Traz o depoimento, por exemplo, de Dado Villa-Lobos, um dos integrantes da
extinta banda Legido Urbana. Ele ressalta a “universalidade” da historia, diz que se trata um
pouco da vida de qualquer pessoa que est4 sendo contada. Aparece meio que para dar um aval
a adaptacdo, “contando” que 25 anos antes ndo se havia pensado em fazer um clipe da cangao.

No entanto, comete um equivoco ao afirmar que o filme consegue a mesma
intensidade da cancdo. Como dissemos anteriormente, a distingao entre duas linguagens com
caracteristicas proprias verbal e audiovisual, inviabiliza a noc¢do de “fidelidade”. Outra
declaragdo, mais coerente, ¢ a afirma¢ao do musico de que o filme deu “nova roupagem” a obra
ao juntar musica e video.

O diretor Nando Olival fala em tradu¢ao meio livre ao se referir ao audiovisual,
considerando que “todo mundo tem a sua versdo de como o Eduardo é, de como a Moénica €.
E o ator Pedro Clemente, que fez o personagem Eduardo, ressalta que o filme mostra momentos
de transi¢do da vida. “Como a gente ¢ levado por circunstancias, como a gente ndo tem poder

sobre as coisas”.
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O proprio Making Of tem a ver com caracteristicas da comunicacdo na atualidade,
como a autorreferéncia, o desvendar de como as coisas sdo feitas. A autorreferéncia ¢ uma
caracteristica apontada por Steven Johnson (2001) ao citar o crescimento de programas
televisivos especializados em bastidores. Entendemos ser uma caracteristica que se exacerba
nas midias digitais ao verificarmos a producao de making ofs de filmes publicitarios produzidos
para a internet. Chega a uma espécie de passo a passo da construcao do filme. O making of do
produto audiovisual Eduardo e Monica € iniciado e finalizado com uma arte grafica, reforgcando
o recurso de iniciar e encerrar a histéria utilizado pela musica.

Uma acusagdo de plagio ajuda-nos a avaliar o filme. A também operadora de
telefonia ATL langou um filme publicitario no ano de 2000 que utilizou a mesma cangao. Vivo
e Africa se pronunciaram, afirmando nao saber da existéncia do filme, mas ter consciéncia de
que nao foram os unicos a homenagear namorados com a musica. A operadora ressaltou que
foi a Uunica a adquirir os direitos autorais e fonograficos da cancdo. Elucidador o
pronunciamento da agéncia: “O filme colocado no ar pela Vivo em 08 de junho de 2011 é uma
iniciativa inédita de brand content, ferramenta de comunicagdo publicitaria que conjuga de
forma emocional o entretenimento com uma marca especifica, em formatos como TV, internet,
midia impressa, radio ou eventos.”

De acordo com os produtores do audiovisual, ndo se trata de uma publicidade de
produtos, mas um product placement, que no Brasil ¢ conhecido como merchandising. Kotler
enfatiza que “a satisfacdo do comprador depende do desempenho percebido do produto em
relagdo as suas expectativas” (2000, p. 80) e o audiovisual proporciona uma percepgao positiva
ao incluir os produtos e servigos da Vivo. O filme garantiu seu sucesso nas redes sociais depois
que foram lancados boatos de que se tratava de um filme da O2, produtora de Fernando
Meirelles. Chegou-se a criar no Facebook o perfil Eduardo Botdao e Monica Godard. O video
teve 2,8 milhdes de visualizagdes em apenas trés dias. Figurou no topo dos Trending Topics do
Twitter.

O audiovisual encanta e envolve o usudrio das redes sociais por oferecer contetido
que traz “sentido vital”. Mostra-se significativo por provocar emog¢des € sensagdes. O fato
comprova o pensamento de Kotler de que “ja ndo basta simplesmente satisfazer clientes. E
preciso encanta-los” (2010, p. 55).

A adaptagdo visual, uma montagem linear, se mostra uma sequéncia fidedigna dos
acontecimentos transcorridos na letra da musica. H4 poucas intervengdes e abstragdes.

Representagdo visual da cangdo carregada de uma redundancia que parece atender a uma
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necessidade publicitéria de facilitar o entendimento da mensagem transmitida no audiovisual e
enfatiza-lo.

O audiovisual Eduardo e Moénica ¢ um produto tipico dos dias atuais, quando se
executa a exacerbacdo do hibridismo de formatos e géneros comunicacionais. Ele pode ser
tomado como um videoclipe. E para muitos realmente ¢, pois figura em diversos sites de muisica
como o clipe oficial da can¢do “Eduardo e Monica”, entre eles, dois dos mais conhecidos do
segmento: o letras.mus.br e o vagalume.com.br. Por outro lado, também pode ser considerado
uma propaganda. Adentrando-se na area do marketing, um product placement (inclusdo de
marcas em conteudo de entretenimento e ficcdo) ou ainda um caso de branded content
(contetido de entretenimento e ficcao produzido por marcas).

Foi criado para a internet, mais especificamente para as redes sociais. Seu formato
de 4 min 09 de duragdo ¢ inviavel economicamente para veiculagdo em TV e fazer um compacto
do material ndo produziria o mesmo efeito. Pode-se afirmar também que o meio mais adequado
para entrar em contato com o publico de interesse da marca predominantemente € o digital.

No nivel da voz narrativa percebe-se o hibridismo. O tipo de narrador do
audiovisual pode ser identificado por alguns como um narrador-onisciente, enquanto outros
podem considera-lo um narrador-personagem. Os posicionamentos de cadmera sugerem um
narrador-personagem “testemunha”, que alguns momentos toma o lugar de protagonista. Entra
nos ambientes em que o enredo se desenvolve, dando mais veracidade ao relato. A cancao
assume o papel do narrador off, voz over, que conhece os protagonistas € o desenrolar da
historia.

O YouTube traz as mais variadas versoes da cancdo Eduardo e Monica produzidas
por internautas (Shrek e Fiona, Cebolinha e Monica, The Sims, para citar algumas). O fato
comprova tendéncia dos usudrios de midias digitais serem também produtores de pecas
midiaticas (no caso audiovisuais), como preconizam Kotler (2010) e Jenkins (2008).

A cangdo explora uma quantidade e diversidade de interpretagdes que o audiovisual
em alguns momentos restringe. Acaba por ter que se definir muitos aspectos, em razdo de
trabalhar com a imagem. Optou-se por um casal de brancos, por exemplo, quando eles poderiam
ser negros. A licenga poética e ritmica da can¢do também pode ter causado incoeréncias na
historia. Fala-se que ha dois anos os gémeos vieram e a familia ndo vai viajar porque o filhinho
do Eduardo esta de recuperacdo. Um dos filhos gémeos do casal ndo poderia estar de
recuperacao escolar com apenas dois anos de idade. Ou a recuperagdo seria de satide? Recuando
ao inicio do filme, a que horas Eduardo acordou e a Monica tomava conhaque do outro lado da

cidade? Eduardo poderia ter estudado muito e dormido, acordando no inicio da noite. Em outro
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momento, quando ¢ quase duas e ele teme “se ferrar”, Eduardo poderia estar preocupado que
era tal horario e no dia seguinte tinha um compromisso muito cedo e ndo por causa da mae que
poderia lhe dar uma bronca.

A cangdo situaria Brasilia como espago, embora alusivamente. O “parque da
cidade”, por exemplo, ¢ uma referéncia ao Parque da Cidade Sara Kubitschek, um dos parques
do Plano Piloto de Brasilia — Asa Sul. O audiovisual, por outro lado, foi produzido em Sao
Paulo. Ja nas primeiras cenas, quando o casal se conhece em um esbarrdo, tem-se o Vale do
Anhangabat, mais especificamente o Terminal de 6nibus Vila das Bandeiras, na regido central
do municipio, como cenério.

Outro fato que demonstra a op¢do do filme em como retratar os personagens ¢ que
Renato Russo em um show disponivel no YouTube fala que Monica era punk. A versao
audiovisual parece amenizar a personagem, mostrando uma jovem ativista mais para descolada
do que radical. A adaptagdo da cangdo Eduardo e Monica para um audiovisual veiculado nas
redes sociais mostrou-se eficiente por abordar uma tematica universal (o amor) em forma de
narrativa. Atingiu, com isso, tanto aqueles que tinham uma histoéria com a can¢do como quem
nao a conhecia, tanto uma geragao com mais idade que era jovem ha 25 anos como os jovens
atuais.

A “releitura” ou versdo audiovisual de Eduardo e Ménica atualizou a narrativa e a
marca conseguiu introduzir seus servigos na trama. Os jovens se conhecem a partir da troca de
aparelhos celulares em um esbarrar na correria da cidade. As tecnologias aparecem no dia a dia
de ambos, desde o despertar, na fungdo relégio. O casal se comunica o tempo todo por
dispositivos moveis. E os aparelhos, incluindo notebooks e tablets, os acompanham até o
crescimento dos filhos, quando no climax o garoto manda uma mensagem de texto fazendo uma

pergunta para o pai.

3.1.3 Atraindo e mantendo a atenc¢ao

A publicidade, que estd revendo seus procedimentos para manter seu poder de
influéncia sobre o consumidor, como alertam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), tem
encontrado na narrativa uma maneira de chamar aten¢do e manté-la sobre a marca para a qual
trabalha. E um modo com mais chances de encantar e envolver os consumidores tem sido a
adaptacdo de obras artisticas, principalmente textos literarios e cangdes. Os autores apontam o
surgimento do Marketing 3.0, que segundo eles esta voltado para os valores humanos, diferente

do Marketing 1.0 que era centrado no produto e mesmo do 2.0, voltado para o consumidor.
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Figuras 25, 26, 27, 28 e 29 - Produtos e servicos da marca inseridos no audiovisual

Da esquerda para a direita,
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em um tablet e

Eduardo lé
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Jenkins ressalta que atualmente “ha um forte interesse em integrar entretenimento

e marketing, em criar fortes ligacdes emocionais e usa-las para aumentar as vendas” (2008, p.
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148). O filme Eduardo e Monica pode ser considerado entretenimento. Ao mesmo tempo que
“vende” a marca Vivo, apela a emogao dos espectadores-consumidores ao contar a historia do
casal.

As redes sociais da internet compdem o espago ideal para as narrativas, o contar
historias ou storytelling, pois nelas as pessoas constroem sentido com linguagens. De fato, como
aponta Recuero (2009, p. 27), citando Judith Donath, para que haja interacdo € necessario
perceber a outra pessoa e, no ciberespaco os individuos sdo percebidos pelas palavras, ja que
ha uma auséncia de informagdes presentes na comunicagdo face a face. A exposi¢ao de varios
elementos particulares, como uma foto ou os proprios atores aos quais se esta ligado, acaba por
“definir” quem ¢ tal individuo. Identificar-se com determinado conteudo ¢ dar pistas da propria
personalidade.

O audiovisual Eduardo e Monica explora os recursos do cinema para encantar e
envolver. Nos planos, nas elipses, na montagem, enfim em toda a pega. Os ruidos, por exemplo,
cumprem o papel de criar o ambiente da historia, servindo de apoio a narrativa desenvolvida
pela cangdo e explorada pelas imagens. E o barulho do conhaque caindo na taga, a mie
chamando o Eduardo, os celulares caindo no chdo, um falando o nome do outro, o ruido da
moto, portas que batem, o barulho da 4gua na piscina, choro de bebés e barulhos caracteristicos
de aparelhos celular. O uso de cores como o verde, o amarelo, o branco — no méximo um laranja
-, bem como a luz translicida e indireta atendem a uma necessidade de transmitir um ambiente
equilibrado, sem paixao desenfreada ou tranquilidade excessiva, em sintonia com a simpatica
histéria de amor narrada pela musica. Isso também permitiu fugir das cores dos concorrentes,
como o vermelho da Claro e o azul da Tim. H4 uma simultaneidade quase literal entre som e
imagem, redundancia que reforga o carater publicitario da pega.

O fato de o audiovisual se estruturar em uma narrativa ficcional, com todas as
categorias que lhe sdo fundamentais (personagens, tempo, espaco), contribui para encantar e
envolver os usuarios das redes sociais da internet. A énfase na arte de contar historia, o
storytelling, € um recurso que atrai e o audiovisual demonstrou ter atingido seus objetivos ao
se verificar o seu sucesso. A narrativa ¢ uma cancao que fez sucesso em mais de uma geragao
ao longo de 25 anos de existéncia. Mais que isso, ela abordaria uma tematica universal: o amor
entre pessoas com estilos de vida e jeito de ser bem diferentes um do outro. Também o acaso,
elemento que gera interesse a todos os individuos, pois todos estamos suscetiveis aos
acontecimentos imprevisiveis que podem mudar o percurso de nossas vidas. Por ultimo, e tao
importante quanto as outras caracteristicas apontadas, por se tratar de um audiovisual cria

condigdes favoraveis para atrair € envolver o publico por ser uma midia por natureza hibrida,
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que agrega som e imagem, além do verbal na forma de textos, portanto mais proxima da
multimidialidade dos meios digitais.

Antes de fixar definitivamente a atencdao no objeto de estudo deste trabalho, vale
refletir sobre uma outra caracteristica do audiovisual Eduardo e Moénica que o aproxima dos
filmes da campanha da Panvel Farmacias. A can¢do ¢ uma narrativa que conta uma historia de
amor. Seus personagens-tipo € o cenario urbano permitem uma aproximacao com a cronica. Os
filmes da Panvel foram baseados em cronicas publicadas inicialmente em jornal e depois
reunidas em livros.

A cronica ¢ um género hibrido, a um s6 tempo jornalistico e literario, que parece
atender as necessidades narrativas dos audiovisuais experimentados atualmente nas novas
midias digitais. Género cujo proprio nome acusa sua relagdo com o efémero (chronos),
aproximado ao universo jornalistico, como distingue Sa (1987), e cuja “sintaxe lembra alguma
coisa desestruturada, solta, mais préxima da conversa entre dois amigos do que propriamente
do texto escrito” (p. 11). Tais caracteristicas sao valorizadas pelos usuarios da internet e,
principalmente, das redes sociais, que recebem um volume excessivo de informagdes e, por
1sso, enfrentam dificuldade de se fixar naquilo que realmente pode ser “significativo”. Uma
histéria que aparente ter de fato acontecido pode ter mais chances de conquistar as pessoas. E
se ela for contada de modo a parecer um didlogo informal, ha mais chances de envolver os

individuos.

3.2 Metodologia

A anélise do audiovisual Eduardo e Moénica como uma espécie de “caso piloto” nos
ajudou a reforgar o estudo de caso como escolha metodoldgica e também permitiu experimentar
a andlise filmica. Além disso, corroborou a necessidade de nos apoiarmos em outras técnicas
na apreciacdo do objeto.

“Em geral, os estudos de caso representam a estratégia preferida quando se colocam
questdes do tipo ‘como’ e ‘por que’”, preconiza Yin (2001, p. 19). Justamente, nosso objetivo
principal € investigar como a narrativa busca envolver o consumidor emocionalmente para
estabelecer um vinculo com a marca a partir do vazio psiquico constitutivo do ser humano.
Complementaremos os estudos com a exploracao do contexto no qual o objeto esta inserido e
com a descricdo do proprio material, seguindo o que diz Gil, que no estudo de caso usamos
“diversos métodos ou técnicas de coleta de dados, como, por exemplo, a observacao, a

entrevista e a analise de documentos” (2009, p.6).
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Trata-se do estudo de um unico caso representativo do fendmeno que estamos
apontando. Consideramos relevante a coleta de dados secundarios ao objeto, como o contexto
em que eles aparecem e qual a repercussao no meio em que surgem. Em um segundo momento,
observarmos e descrevermos o uso do storytelling como entendido pelos autores citados. Com
isso, queremos trabalhar com mais de uma fonte de evidéncia a fim de estabelecer o dominio das
descobertas de tal maneira que possamos garantir maior confiabilidade e permitir a verificagdo em
outros casos.

Pretendemos recorrer ainda a Psicologia, mais especificamente a Psicandlise de
Lacan, para aprofundar um pouco mais nossa analise. Jacques Lacan (1901-1981) defendeu que
o homem ¢ o nico animal que ndo deseja exatamente coisas, ele deseja desejos. Seu prazer €
desejar. O desejo no ser humano ndo tem um objeto natural. Ele ¢ manifestagdo de um vazio
que quer consumir os objetos nomeados pela linguagem, passa por eles, mas nunca se satisfaz,
jamais se esgota.

Tendo o desejo nascido de uma falta constitutiva do ser humano, o consumo
buscaria preencher um vazio, que nunca sera preenchido. H4 uma busca de identidade ao se
consumir e acreditamos que as histdrias preencham momentaneamente tal vazio. No entanto,
logo se busca uma nova historia mais adequada para “dar sentido” a vida. E a cultura midiatica
explora o desejo humano ao desenvolver a narratividade nos audiovisuais produzidos para as
midias digitais.

As histdrias criariam, momentaneamente, uma satisfagdo no individuo, enquanto
ele se identifica com determinada narrativa e tem uma sensa¢do de pertencimento, de ser
compreendido, de que conseguiu dar um significado a sua propria existéncia. No entanto, as
historias seriam efémeras, do mesmo modo que as marcas que elas vendem ou seus produtos e
servigos, pois sao como desejos, nunca saciaveis. No momento seguinte, outra emocao
provocada por nova histéria atrairia e envolveria 0 mesmo individuo, em um vertiginoso
movimento que contraditoriamente tenta refrear a fluidez acelerada de nossos dias atuais.

Aproximemos agora o olhar das historias de Lilinho e Sofia.

3.3 O caso Panvel Farmacias

A Panvel se autodenomina, no site panvel.com, se¢ao Institucional, a “maior rede
de farmacias do Sul do pais”. Informa possuir 290 lojas, localizadas em 85 municipios, nos

estados do Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parana, com 4,8 mil empregados. Com 39 anos
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de historia, atenderia 27 milhdes de clientes ao ano. Venderia mais de 15 mil produtos, entre
medicamentos e perfumaria, nacionais e importados.

Ainda de acordo com a propria empresa, foi a primeira rede de farmécias do Brasil
a comercializar marca propria e hoje € a que tem a maior linha de produtos proprios, com mais
de 500 itens agrupados em 15 submarcas. Sua missdo ¢ “Proporcionar saude e bem-estar as
pessoas” e tem como visao “Ser a melhor provedora de produtos e servigos de saude e bem-
estar nos mercados em que atua” (PANVEL, 2015, online).

A campanha que compde o corpus dessa dissertacdo ¢ constituida de dois videos:
A Historia do Lilinho, de 3 minutos e 53 segundos, e a A Historia da Sofia, de 4 minutos e 8
segundos. Ambos foram veiculados nas redes sociais, principalmente no YouTube,
respectivamente em outubro de 2011 e outubro de 2012. Os dois videos sdo adaptacdes de
cronicas de José Pedro Goulart, que também criou e dirigiu os comerciais. Tais cronicas foram
anteriormente publicadas no jornal Zero Hora, veiculo no qual Goulart escreveu até 2012. Com
“qualidade de cinema” nas imagens, ambos também tém musicas de fundo que agucam a
sensibilidade de quem ouve.

O entdo vice-presidente da Panvel, Julio Mottin Neto, durante apresentacao do
“Case Panvel — Construindo marca através de qualidade e inovagdao”, no 21° Congresso de
Marketing ADVB/RS 2012, evento realizado pela Associagdo dos Dirigentes de Marketing e
Vendas do Brasil, descreveu a estratégia adotada para a veiculagdo do audiovisual 4 Historia
da Sofia. Primeiro foram publicados banners de internet, como teasers’?, que lembravam os
consumidores do filme anterior, 4 Historia do Lilinho, e diziam que em breve seria langada
uma nova histéria. Logo depois, na pré-estreia, acdes nas redes sociais, principalmente no
Facebook, vinculavam a estreia do filme ao nimero de amigos que “curtissem” a postagem. Ao
mesmo tempo, um trabalho de Assessoria de Imprensa enviou press-kit com um boneco de
peltcia da Sofia para os jornalistas. A estreia contou com trés insercoes na televisdo aberta,
com versdo de trés minutos, uma delas no Ultimo capitulo da novela Avenida Brasil, da Rede
Globo. Contou ainda com ag¢des em ponto de venda (PDV) com o uso de Qr-Code levando ao
filme no YouTube.

Uma matéria no site do Clube de Criacao de Sao Paulo (CCSP), de 10 de outubro
de 2011, apresenta o audiovisual A Historia do Lilinho como o primeiro branded content

(contetido de marca) da Panvel. Informa que ele foi produzido pela Minima, de Porto Alegre,

16 Mensagens curtas que antecedem o langamento de uma campanha publicitaria, gerando expectativa para ela,
segundo defini¢do de Rafael Sampaio, no Glossario de Propaganda de A a Z. 3. ed. revista ¢ atualizada. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2003, p.373.
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sob o conceito Vocé Sempre Bem (PRADO, L., 2011, online). Com filmagens na zona Sul de
Porto Alegre, teria no elenco os atores Leonardo Machado (pai), Nina Moraes (mae) e Amabile
Wessler Comandolli (menina). O site informa também que o filme seria veiculado no cinema
(GNC de Porto Alegre) e na Rede Globo, além da internet. José Pedro Goulart seria responsavel
pela direcdo e roteiro do audiovisual, baseado em cronica de sua autoria. Em seguida, o site traz
a narracao do filme (voz-over do pai) erroneamente como sendo a cronica. Na verdade, a
cronica esta publicada no livro 4 voz que se dane, de Goulart, com o titulo 4 morte do Lilinho
e veremos que sofreu algumas adaptagoes.

Outra matéria, do dia 08 de outubro de 2012, também no site do Clube da Cria¢ao
Sdo Paulo, informa que o filme 4 Historia da Sofia se trata do segundo branded content da
Panvel produzido pela Minima e que, a exemplo de A Historia do Lilinho um ano antes, foi
criado a partir de cronica de José Pedro Goulart (PRADO, L., 2012, online). No entanto, afirma
que tal cronica foi publicada no livro 4 voz que se dane, embora esteja em outro livro do autor,
Minhas certezas erradas. O erro de informacdo se repete em varios sites e blogs consultados.
O equivoco foi cometido inclusive no Making of do filme, enquanto se apresenta a “verdadeira”
Sofia, que “inspirou” a cronica Sobre a Sofia e um certo coragdo de vidro. O proprio site da
editora que publicou os dois livros traz a capa de 4 voz que se dane com a legenda: “O livro em
que a cronica ‘A escolha (sic) de Sofia’ foi publicada”.

No site minima.com.br, os audiovisuais A Historia do Lilinho e A Historia da Sofia
aparecem identificados como “contetido de marca”. A Minima ¢é responsavel pela realizagao-
producao dos dois filmes. A empresa ¢ dirigida por Jos¢ Pedro Goulart.

Vejamos a apresentacdo do autor na orelha do livro 4 voz que se dane:

José Pedro Goulart ¢ jornalista, diretor e produtor de cinema e filmes publicitarios.
Participante da chamada ‘Primavera do Curta’, foi premiado nos mais importantes
festivais de cinema do pais, como Gramado e Brasilia; e, no exterior: Havana, Huelva,
Palm Spring, Berlim, entre outros. Na publicidade, dirigiu centenas de filmes; em
2004, recebeu o Prémio Folha Meio&Mensagem como melhor diretor do Brasil.

E cronista de Zero Hora desde 2001 e, também, do Terra Magazine. Publicou pela
L&PM Confissdes de um comedor de xis e Minhas certezas erradas, ambos finalistas
do Prémio Acorianos de Literatura.

Cofundador da Casa de Cinema de Porto Alegre, criador da Zeppelin Filmes,

atualmente é diretor da Minima.
E pai da Paris. (GOULART, 2009)

O site portaldapropaganda.com.br informa que José Pedro Goulart foi socio-
fundador da Zeppelin Filmes. Classificado como “legitimo multimidia”, Goulart teria dirigido
filmes para campanhas publicitarias da Skol, Volkswagen, Nextel e Pepsi. No cinema, teria

feito sucesso com os curtas-metragens Temporal, O dia em que Dorival encarou o guarda e O
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pulso. Este ultimo teria sido premiado como Melhor Filme e Melhor Dire¢do, em 1997, no

Festival de Gramado.

3.4 Sofia e sua historia

O audiovisual A Historia da Sofia comeca com a imagem do sol entre galhos de

arvores. Outro plano ¢ a imagem de goticulas de 4gua escorrendo de uma folha. Nesse inicio,

aparece a frase “Panvel apresenta” seguida do nome da histéria. As gotas caem na dgua onde

uma cachorrinha se vé enquanto mata a sede. A camera se afasta e vemos que se trata do espelho

d’4gua no jardim de uma casa. Na cena seguinte, a cachorra esta em uma cesta sendo carregada

por uma mulher em um passeio de bicicleta. A partir desse ponto, as imagens seguem

“ilustrando” a narrativa em voz off- No final do video, aparecem cenas de interagdo entre a

cachorra e seu dono.

Observemos a locugdo completa:

Se vocé se chama Sofia ou tem alguém querido com esse nome, por favor ndo fique
chateado comigo. Mas a Sofia em questdo aqui ¢ uma cachorrinha que mora no patio
la de casa. Sofia é uma mistura de alguma coisa com coisa nenhuma. Quando ela
chegou, bem pequena, ela parecia uma bolinha de ténis amarelinha, assim felpudinha,
e foi trazida para fazer companhia para a Brigite. A Brigite, outra vira-lata, que por
sua vez havia sido recolhida ha mais tempo da rua. Muito doente, raquitica. A cachorra
mais magrinha que eu ja vi. Devo dizer que, apesar dos nomes de artistas de cinema,
nos dois casos isso so foi coincidéncia. Mas eu tenho certeza que a Brigite Bardot,
dado seu interesse pelos animais, ia até ficar feliz de ter uma xara como a Brigite.
Uma cadelinha que sabe ficar na dela como ninguém. Ela sequer late para ndo
incomodar o dono. Mas eu contava da Sofia. Cadelinha acostumada a afagos diarios.
Ela, até onde eu sei, € o Ginico cachorro que ronrona feito gato. Basta dar-lhe uma
cogadinha na barriga. Pode ser com o pé mesmo, que ela ndo ¢ exigente. Ultimamente,
porém, ela tem andado triste. Muito triste, alias. E que ha alguns meses nasceu a minha
filha. E a Sofia, eu confesso, ela foi deixada um pouquinho de lado. A Brigite ndo se
importa muito, ela se acha no lucro. Casinha, ra¢do, 4gua. Um ossinho do churrasco e
passarinho para correr atrés. E tudo isso vem com um bdnus extra, uma vez que a vida
dela esteve por um fio. Mas a Sofia... Esse ultimo fim de semana, ela apresentou um
olhar cabisbaixo, orelhas no chao, coisa de cortar a alma. Lembrei de um livro que li
quando crianga. Coragdo de Vidro, de Jos¢ Mauro de Vasconcelos. Nele, os bichos
sofriam com a indiferen¢a ou a maldade dos donos. Eu recordo do imenso sofrimento
que senti e também de algo que me intrigou: o coracao de vidro do titulo era a respeito
dos bichos e representava como esse coragdo era fragil, quebravel, ou era a respeito
de nos humanos, de como podemos ficar impermeaveis a certas emogdes? Olhei pro
lado, no chéo, e a minha filha de nove meses se divertia colocando a mao na boca da
Sofia. Puxando-lhe as orelhas, apertando-lhe o nariz. E a Sofia nem pensava em uma
pequena vinganga, um arranhaozinho, uma mordidinha quem sabe. Apenas olhava pra
mim. Nao era um olhar ressentido, muito menos desafiador. Era apenas um olhar de
saudade.

Nas ultimas cenas, palavras vao sendo combinadas para formar as frases finais até

compor o slogan da rede de farméacias e o logo Panvel em fundo azul. A primeira frase ¢ “Por
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uma amizade verdadeira” com o complemento “sempre”, surgindo segundos depois, na parte
inferior. A palavra “verdadeira” € substituida na frase pela palavra “felpuda”: “Por uma amizade
felpuda” (grifo nosso). A palavra “sempre” permanece embaixo. Nesse momento, entra o azul
da marca como fundo e forma-se o slogan: “Vocé sempre bem”. Surge logo da Panvel no alto.

A Historia da Sofia foi lancado na pagina da Panvel Farmacias no Facebook em 1°
de outubro de 2012 e em 10 dias atingiu 1 milhao de views no YouTube, onde estava hospedado.

A marca promoveu o filme a partir de postagens no Facebook, que direcionavam os usuarios

para o YouTube.
No dia 29 de setembro de 2012, a Fanpage da Panvel compartilhou o link para o

audiovisual A Historia da Sofia com o seguinte texto: “Vem ai o novo filme da Panvel!
Relembre o nosso primeiro filme, A Histéria do Lilinho!”. No dia 1° de outubro, publicou arte
visual com a mensagem: “Compartilhe amizades. Depois de ‘A Historia do Lilinho’, faga parte

da acdo que vai revelar o novo filme da Panvel”. Reproduzimos a seguir o material, como ainda

¢ possivel encontrar na Fanpage da marca Panvel:

Figuras 30 e 31 - Postagens sobre novo filme da Panvel no Facebook
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Ac¢do na Fanpage estimula o usudrio a interagir e chamar amigos para também participarem

Na postagem, também do dia 1° de outubro, além de repetir a chamada anterior, um
texto convidava o usudrio a ajudar a marca formando um mosaico. A proposta era juntar os
amigos do usudrio no Facebook, somando 100 mil amigos no mosaico da marca, para liberar o
novo filme da Panvel. O mosaico formava a imagem de Sofia refletida na agua. O post também
informava quantos amigos faltavam para a pré-estreia virtual exclusiva.

Ainda no mesmo dia, outro post informava: “Fechamos 100 mil amigos no nosso
mosaico! Conhega agora A Histdria da Sofia. O novo filme da Panvel”, junto do link para o
audiovisual hospedado no YouTube.

Nos dias 2 e 3 de outubro, seguiram-se varias postagens com chamadas diferentes,

ressaltando a “exclusividade” de se assistir ao filme da Panvel. Reproduzimos alguns posts:
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Figuras 32, 33 e 34 - Novas postagens sobre o filme na Fanpage da marca

formdcias
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Ja em 4 de outubro, a Panvel aproveita o Dia Mundial dos Animais para convidar
0s usudrios a assistirem seu novo filme. Segue nos dias 5, 7 € 9 com as chamadas, apelando
para as pessoas compartilharem 4 Historia de Sofia com amigos e familia. Até anunciar, no dia

10 de outubro, que o audiovisual j& tinha mais de um milhdo de views.
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Figuras 35 e 36 - Ultimas postagens sobre o filme no Facebook

Apelo para compartilhar com amigos e agradecimento aos usudrios

Depois de agradecer o nimero de views, a proxima postagem acontece somente um
més depois, no dia 10 de novembro de 2012, compartilhando um link para matéria televisiva
que contava a historia de Lindinha, “a cachorra protagonista do filme”, veiculada no programa
“Patrola”, da afiliada da Rede Globo no Sul do Pais, a RBS.

Ja a conta do Twitter da Panvel trouxe apenas trés postagens relacionadas ao
langamento do filme A Historia da Sofia, duas direcionando para a Fanpage da marca no dia 1°
de outubro de 2012 e uma para o YouTube dia 3 do mesmo més.

O referido programa “Patrola” contou a historia de Lindinha, a cachorrinha que fez
o papel de Sofia no filme da Panvel. Resgatada das ruas por uma ONG (Organiza¢do Nao
Governamental), Lindinha aguardava ser adotada quando foi selecionada entre mais de 900
caes. No programa, ficamos sabendo que Sofia realmente existiu e a historia apresentada pela
Panvel ¢ muito proxima do que aconteceu com o escritor e diretor do filme, José Pedro Goulart,
e sua filha, Paris. Chegamos a ver no programa imagens da verdadeira Sofia, que teria morrido
durante as filmagens de 4 Historia da Sofia. “Patrola” trouxe o adestrador Aristides Pereira,
que preparou Lindinha em 30 dias para o papel de Sofia. Pereira contou sobre a experiéncia de
treinar a cadelinha e que acabou decidindo adotéa-la ap6s o filme.

O texto narrado na locucdo do audiovisual, como foi dito anteriormente, ¢ uma
cronica adaptada do livro Minhas Certezas Erradas. A seguir, reproduzimos a narrativa
destacando em amarelo os trechos modificados. A Historia da Sofia foi adaptada da cronica
Sobre a Sofia e um certo cora¢do de vidro. Veremos que as mudangas foram minimas. Foram

feitas algumas inclusdes textuais para conferir mais fluidez ao texto, j& que ele ¢ falado.
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Retiraram-se outros trechos ndo “convenientes”, como o comentario “sexualizado” sobre a atriz
Bardot ou a “piadinha” sobre o corredor Barrichello. Em amarelo, as inclusdes e, em cinza, as

omissdes. Segue o texto como publicado no livro:

Se vocé se chama Sofia, ou tem alguém querido com esse nome, por favor, ndo fique
chateado comigo, mas a Sofia em questdo aqui ¢ uma cachorrinha que mora no patio
la de casa. Sofia é uma mistura de alguma coisa com coisa nenhuma. Quando ela
chegou, bem pequena, ela parecia uma bolinha de ténis, amarelinha, assim felpudinha,
e foi trazida para fazer companhia para a Brigite, a Brigite... uma outra vira-lata, que
havia sido recolhida hd mais tempo da rua — muito doente, raquitica, a cachorra mais
magrinha que eu ja vi.

Devo dizer que, apesar dos nomes de artistas de cinema, nos dois casos isso s6 foi
coincidéncia. Mas tenho certeza que a Bardot, dado seu interesse pelos animais, ia até
ficar feliz de ter uma xard porto-alegrense como a Brigite, uma cadelinha que sabe
ficar na dela como ninguém, ela sequer late para ndo incomodar o dono. Quanto a
Sophia Loren, ndo tenho conhecimento sobre sua preocupagdo por cdes ou outros
bichos. De minha parte, entretanto, meu interesse por ela desde guri (e pela BB
também) sempre foi, digamos assim, latente.

Mas eu contava da Sofia, cadelinha acostumada a afagos diarios; ela, até onde eu sei,
¢ a inica que ronrona feito gato. Basta dar-lhe uma cogadinha na barriga. Pode ser
com o pé mesmo, que ela ndo ¢ exigente. Ultimamente, porém, a Sofia (ela) tem
andado triste, muito triste, alias. E que ha alguns meses nasceu a minha filha, e as duas
cachorrinhas a Sofia, eu confesso, ela foram foi deixadas um pouco pouquinho de
lado. A Brigite ndo se importa muito, ela se acha no lucro: casinha, ra¢ao, dgua, um
ossinho do churrasco e passarinho para correr atras, e tudo isso vem como um bonus
extra, uma vez que a vida dela esteve por um fio. Mas a Sofia... Nesse ultimo fim de
semana, ela apresentou um olhar de Rubinho Barrichello, cabisbaixa cabisbaixo,
orelhas no chio, coisa de cortar a alma.

Lembrei de um livro que li quando crianga, Coragdo de Vidro, de José Mauro de
Vasconcellos. Nele os bichos sofriam com a indiferenca ou a maldade dos donos. Eu
Recordo do imenso sofrimento que senti ¢ também de algo que me intrigou: o coragdo
de vidro do titulo era a respeito dos bichos e representava como esse coragdo era fragil,
quebravel, ou era a respeito de nds, humanos, de como podemos ficar impermeaveis
a certas emocoes?

Olhei pro lado, no chdo, e a minha filha de nove meses se divertia colocando a méo
na boca da Sofia, puxando-lhe as orelhas, apertando-lhe o nariz. E a Sofia nem
pensava numa pequena vinganga, um arranhdozinho, uma mordidinha quem sabe.
Apenas olhava pra mim. Nao era um olhar ressentido, muito menos desafiador, era
apenas um olhar de saudade.

3.5 Lilinho e sua historia

No inicio do audiovisual A Historia do Lilinho, criangas estdo segurando velas que
lembram fogos de artificio. Na sequéncia, a menina personagem principal aparece nas situacdes
descritas pela narrativa. Sao muitas as cenas junto a natureza.

Um trecho que vale a pena destacar ¢ 0 momento no qual o narrador, pai da menina,
fala em interferir “no circuito”, quando as imagens correm de tras para a frente. Em seguida, as

criancas parecem estar em um mundo fantéastico, de brincadeiras; um mundo de sonho. No
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encerramento, retornam as imagens com as criangas segurando velas de aniversario que
lembram fogos de artificio.

A locucao completa € a seguinte:

Querida filha, eu sé estou escrevendo este texto porque vocé ainda ndo sabe ler. Do
contrario, eu ndo escreveria. E que vocé ia ficar bem chateada em saber que seu peixe,
o Lilinho, morreu. De modo que aquele que estd no seu aqudrio agora ¢ bem parecido,
mas ndo ¢ o Lilinho. A sua mae — as maes sdo assim — sem que vocé soubesse resolveu
comprar outro e por no lugar dele. Foi uma coisa bem rdpida, filha. Vocé acordou,
notou que o Lilinho estava dormindo de maneira estranha. — Ele estd dormindo de
cabeca pra baixo assim... E logo vimos o tamanho do problema. Foi entdo que tivemos
que decidir entre contar a verdade ou driblar o destino. Deixar que esta fatalidade
tomasse conta de seu coragdozinho em formagdo ou desafiar as possiveis
consequéncias de uma mentira como essa. E se vocé notasse, ¢ se vocé viesse a
perceber a diferenca de tamanho ou pior se viesse a descobrir uma nadadeira a menos?
Ainda bem que nada disso aconteceu. Ainda bem, minha filha. Seus pais conseguiram
adiar minimamente esse sentimento terrivel que a perda da. Fatalidades ndo sdo algo
que criancas t€ém que saber. Criancgas, alias, ndo deveriam saber de nada ruim.
Somente que os peixes nadam, os passarinhos voam. Que os avds avoam. Por isso
mesmo ¢ que eu estou aqui, contando essa historia para que vocé€ um dia saiba que a
sua mae e o seu pai um dia interferiram no circuito e deixaram ele um pouco menos
curto. Fica entdo a dica para voc€. Sempre que possivel, interfere. Nada precisa ser
como é&.

Sobre as ultimas cenas, palavras vao sendo combinadas para formar as frases finais
até compor o slogan da rede de farmacias e o logo Panvel. A primeira frase ¢ “Por uma infancia
mais feliz”. A palavra infincia ¢é substituida: “Por uma familia mais feliz” (grifo nosso). Fica a
palavra “sempre”. Fundo azul da marca. Forma-se o slogan: “Vocé sempre bem”. Surge logo
da Panvel no alto.

Diferentemente de 4 Historia da Sofia, o primeiro audiovisual apresentado como
branded content pela Panvel ndo teve uma estratégia tao agressiva de exposi¢ao. No Facebook,
por exemplo, A Historia do Lilinho aparece em Unica postagem do dia 11 de outubro de 2011,
com mensagem convidando os usuarios a assistirem ao video a partir de link que levava para o
site da marca. Ja no Twitter, aproveitou-se o Dia das Criangas, para apresentar o audiovisual
em link para o enderego panvelmakeit.com.br. Trata-se de blog produzido pelo Marketing da
Panvel em parceria com a agéncia de comunicacdo 3yz e que reune informagdes de produtos
comercializados nas lojas da rede de farmacias, “além de dicas para vocé ficar sempre bem”
(PANVELMAKEIT, 2011, online).

O proprio blog apresentou o audiovisual destacando uma atitude controversa
retratada na histdria: “O filme aborda um dilema que pode acontecer com qualquer pai e mae:
Se a sua filha viesse lhe contar que o seu peixinho estd dormindo de “cabega para baixo”, vocé

contaria a verdade ou adiaria um pouquinho esse sofrimento e colocaria outro peixe no
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aquario?”. O tnico comentario postado no blog deu o tom da polémica que viria a seguir em

diversos meios de comunicagao:

21.10.2011Roberta

Como uma estratégia de marketing a promog¢do estd muito boa, mas pensando na
repercursio que esse video pode ter, PESSIMA IDEIA. A partir deste, sera negado a
muitas criancas a verdade, se fosse feita um pesquisa sobre o quio negativo se torna
para a personalidade e vida de uma crianca a omissao de fatos tdo importantes como
esse da propaganda, a equipe compreenderia que o video ndo é nem um pouco
preventivo, nem muito menos positivo. NAO SE PROTEGE UMA CRIANCA NAO
FALANDO DE UMA MORTE, ISSO NAO ALIVIA UMA DOR, NAO
POSSIBILITA QUE A CRIANCA ELABORE AS PERDAS QUE VAI TER AO
LONGO DA VIDA E NAO MUDA MAGICAMENTE A REALIDADE.
Qual crianca nunca pisou numa formiga, que esmagada morreu? Como se explica
isso?

Toda crianga percebe quando um fato lhe ¢ ocultado, e esse contetdo mais tarde trara
sim, muitas consequéncias. A quem se quer enganar?

Seguem as postagens da Panvel no Facebook, no Twitter e no panvelmakeit:

Figuras 37, 38 e 39 - Redes sociais da internet e blog da marca
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Chamadas aproveitam o apelo mercadologico do Dia das Criangas

Em texto veiculado no portal Viés, produzido por alunos de Comunicag¢do Social
da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFGRS), o estudante de Jornalismo Eduardo
Rosa questiona ja no titulo: “A Historia do Lilinho: por que nao contar a verdade?”. Elogia as
“qualidades técnicas” do filme, mas critica a mensagem transmitida, novamente indagando:
“Poupar a garota da morte do peixe ndo ¢ fazer com que ela perca uma oportunidade de se
preparar para a vida?” (ROSA, 2011, online). O texto ¢ ilustrativo das manifestagdes, as mais
variadas, que houve apds o lancamento do audiovisual. Polémica que parece ter sido bem aceita
e assimilada como positiva pela marca, pois ao se referir ao filme no ja citado 21° Congresso
de Marketing ADVB/RS 2012, o entdo vice-presidente da Panvel, Julio Mottin Neto, fala que
A Historia do Lilinho “tinha uma polemicazinha boa ali dentro”.

Vale comentar também mais um texto a respeito do audiovisual, criticando a
maneira como a tematica foi exposta e solucionada na narrativa. Trata-se do texto “Lilinho, o
peixe dos pais manipuladores”, de Claudia Rodrigues, autora do livro Bebés de mamdes mais
que perfeitas. A autora classifica como bizarro o comportamento dos pais no filme. “Somente
um afastamento emocional real dos filhos pode explicar a 16gica escondida atrds da mensagem
dessa propaganda”, afirma Claudia Rodrigues (2011, online). Ela diz que os pais poderiam falar
sobre morte de varias maneiras, mas de modo algum privar a filha do contato com a perda. O
desenvolvimento da menina dependeria, segundo a autora, desse contato com os sentimentos.
“Contradizendo a maxima da propaganda infeliz, sempre que possivel ndo interfira. A vida ¢

como ¢”, finaliza (RODRIGUES, C., 2011, online).
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Ao falar dos dois audiovisuais, Bruno Scartozzoni, citado anteriormente, também
elogia a qualidade técnica dos filmes e da énfase ao fato de eles terem atingido — até a data de
sua postagem no blog caldinas.com.br, em 10 de outubro de 2012 — mais de 1 milhao de
visualizagdes. “Vamos pensar que sdo 1 milhdo de pessoas que escolheram assistir essas historias.
1 milhdo de pessoas que apertaram o play de forma ativa, ¢ ndo receberam isso em casa de forma
passiva, enquanto faziam outras coisas” (SCARTOZZONI, 2012, online). Ele pondera que nem
todos assistiram até o fim ou gostaram. No entanto, muitos comentaram e compartilharam. Outro
aspecto que Scartozzoni enfatiza ¢ que os videos foram pretexto para um concurso cultural da
Panvel no qual se pediu as pessoas que contassem historias “de cuidado e bem-estar com quem
ama”. A empresa premiou com um ano de produtos as cinco melhores historias. Mais uma estratégia
para “fazer o consumidor se sentir parte do que para capturar a aten¢ao do publico”, de acordo com
Scartozzoni (2012, online).

Em A Historia do Lilinho, o texto narrado ¢ uma cronica adaptada do livro 4 voz
que se dane. Nesse caso, as mudangas foram mais significativas do que em A Historia da Sofia.
A cronica adaptada foi 4 morte do Lilinho. E preciso destacar que o substantivo “morte”, que
figurava inicialmente no titulo, foi omitido. No meio do texto, foi trocado por “fatalidades”.
Trechos mais reflexivos sobre o assunto “morte” também foram excluidos. Outra mudanca
importante foi a troca de pronomes. O texto original usava o “tu” e as flexdes “teu” e “tua”, de
uso tipico dos moradores do Sul do Brasil. Caracteristica que sugere certo regionalismo.
Também neste audiovisual, a exemplo de 4 Historia da Sofia, foram feitas algumas inclusdes
textuais para dar mais fluidez ao texto. Em amarelo, as inclusdes e, em cinza, as omissodes — as
mudancas de pronomes foram apontadas uma Unica vez no inicio. Segue o texto como

publicado no livro:

Querida filha, eu so estou escrevendo este texto porque vocé tu ainda néo sabe ler. Do
contrario, eu ndo escreveria. E que tu ia ficar bem chateada em saber que o seu teu
peixe, o Lilinho, morreu.

De modo que aquele que esta no teu aquario agora ¢ bem parecido, mas ndo ¢ o
Lilinho. A tua mae — as maes sdo assim —, sem que tu soubesse, resolveu comprar
outro e por no lugar dele. Foi uma coisa bem réapida, filha; tu acordou, contou que o
Lilinho estava dormindo de maneira estranha, “ele td& dormindo de cabeca para baixo
assim”, e logo vimos o tamanho do problema. Dormir e morrer ¢ bem parecido. S6
que na morte a gente ndo precisa escovar os dentes pela manha.

Foi entdo que tivemos que decidir entre te contar a verdade ou driblar o destino. Deixar
que essa fatalidade tomasse conta do teu coragdozinho em formacdo ou desafiar as
possiveis consequéncias de uma mentira como essa. E se tu notasse? E se tu viesse a
perceber a diferenga de tamanho? Ou, pior, se descobrisse uma nadadeira a menos?
Ainda bem que nada disso aconteceu. Ainda bem, filha minha. Teus pais conseguiram
adiar minimamente esse sentimento terrivel que a perda da: enganamos a morte. Sim,
porque so6 sabe da morte quem fica. Se pra ti o Lilinho ndo morreu € porque ele ndo
morreu. Isso eu garanto. Fatalidades Morte ndo sdo € algo que criangas tém que saber.
Criangas, alids, ndo deveriam saber de nada ruim — somente que os peixes nadam, que
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os passarinhos voam e que os avos avoam. (Desculpe, filha, nao deu para fazer com o
teu vo José o mesmo que foi feito com o Lilinho — ainda bem que tu era bem pequena
e nem notou quando ele parou de escovar os dentes de manha.)

“A vida é um curto-circuito entre duas escuriddoes” — quem disse isso foi um amigo
do papai chamado Vladimir Nabokov, um dia tu ha de conhecé-lo. E eu sei que talvez
tu demore a compreender o que ele disse, como talvez seja dificil de aceitar (para mim
também ¢). Por isso mesmo ¢ que eu estou aqui, contando essa historia. Para que tu
um dia saiba que a tua mae e o teu pai interferiram no circuito e o deixaram ele menos
curto. Fica entdo uma dica pra ti: sempre que possivel, interfere, nada precisa ser como
é.

(Tomei emprestado a expressdo ‘“Nada precisa ser como é” do titulo do livro de
poemas do Paulo Sérgio Guedes, que estava sendo langado quando este texto foi
publicado. Como se Vvé, a poesia alicia.)

Os Making Ofs dos audiovisuais A Historia do Lilinho e A Historia da Sofia sdo
bastante reveladores das intencionalidades da Panvel. Com 6 minutos e 51 segundos, o Making
Of de A Historia do Lilinho traz depoimentos dos atores, do diretor do filme, do vice-presidente
da Panvel e de membros da equipe de produgdo. Mostra os cuidados com a producdo, com a
trilha sonora e com a montagem. Diretor e vice-presidente falam da proposta de “emocionar” e
“passar uma mensagem’ com o audiovisual. A cronica teria sido escrita para a filha do diretor,
Paris. A duragdo maior do que a usual em filmes comerciais — geralmente de 30 segundos ou 1
minuto —, permitiu um trabalho “cinematografico”, com histérias mais longas. O audiovisual
pareceu ser planejado para realmente permanecer na internet e poder ser visto e revisto por
tempo indeterminado.

Uma das imagens iniciais ¢ uma gota escorrendo em uma folha que aparece em A
Historia da Sofia, possivel ligagdo estratégica entre os audiovisuais e refor¢o de mensagem da

marca pela repeticdo literal.

Figura 40 - Imagem que se repete em audiovisuais da marca Panvel

Cena que esta em A Historia da Sofia e no Making Of de A Historia do Lilinho
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O Making Of de 8 minutos e 25 segundos de 4 Historia da Sofia informa que Lindinha, a
cachorra escolhida para “interpretar” Sofia, foi selecionada entre praticamente 1.000 outros caes ¢ foi
treinada no tempo recorde de 30 dias. Novamente, o vice-presidente da Panvel, o diretor e a equipe
aparecem falando sobre o trabalho. A proposta também foi de transformar crénicas em filmes ¢ a
possibilidade de trabalhar roteiro, com histdria, personagem. Histdrias que seriam propaganda, mas ndo
teriam foco na venda, e sim na transmissao de mensagem.

Sao reveladas algumas estratégias, como a de mostrar pouco o rosto dos pais no inicio do
filme, em estilo Tom e Jerry, para valorizar suas aparicdes mais no final. Também o fato de a trilha
sublinhar o que o texto esta dizendo. E também ficamos sabendo, a partir do Making Of, que Sofia

morreu.

Figura 41 - Referéncia a Sofia da vida real no Making Of

Em memoria da Sofia

1998 - 2012

Em meio a descrigcoes de estratégias usadas no audiovisual
A Historia da Sofia, material trata da morte da cachorrinha

Foram criados ainda filmes mais curtos e sobre assuntos especificos: um making of de
Fotografia de 1 minuto e 29 segundos, que trata da possibilidade poética de producdo, e outro com as
criangas falando sobre diversos assuntos extra-filme com 2 minutos e 42 segundos de duragao.

Em contato com a produtora Minima, conseguimos a entrevista completa do diretor dos
audiovisuais e autor das cronicas, Jos¢ Pedro Goulart, cujos trechos estdo em alguns dos making ofs
citados (ver anexo). Neste material, ele também fala que os filmes tém média de 4 minutos pois seguem
a duracdo das crbnicas, que o material intencionalmente tem cunho “afetivo” e que as situagdes sdo
reais, aconteceram com ele e com sua filha, Paris. A entrevista tem 3 minutos e 33 segundos. Goulart
fala ainda da “busca da emocao” nos materiais, da oportunidade de fazer um trabalho com “enredo” e

da importancia de ter um elenco que transmitiu emocdo de “verdade” nas imagens. Significativa a
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opinido do diretor-autor sobre o anunciante ¢ a proposta dos audiovisuais: “Nao sdo muitos os clientes
que poderiam assinar um filme desses. Eu acho que a Panvel veio a calhar porque ela tem uma relagao

com a comunidade e essa relacdo, as pessoas precisam acreditar nela para acreditar num filme desse”.
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4. ANALISANDO AS HISTORIAS
4.1 Elementos filmicos

O audiovisual 4 Historia da Sofia traz como primeiras imagens galhos de arvores
em camera baixa. Conforme a camera desliza para frente e afasta-se suavemente do eixo de 90°,
galhos mais proximos e outros mais distantes da objetiva conferem movimento. Aos poucos, €

possivel entrever melhor o céu e surge o sol atrds de um dos galhos.

Figuras 42 e 43 - Imagens iniciais de A Historia da Sofia

A Blisigabye

Cdmera baixa e plano detalhe: magnificacdo da natureza

As imagens sugerem integracdo com a natureza e o recurso da camera baixa permite
uma magnificacao de arvores, céu e sol. A ideia de magnificagdo pode ser reforcada com o
plano detalhe de uma gota d’agua escorrendo por uma folha. Uma luz incide sobre a folha, sem
que se perceba a origem dessa luz, que vem do alto. Alude a esfera transcendental e remete ao

sol, que aquece e protege o mundo e seus seres. Lembra até mesmo classicas cenas
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cinematograficas de contato divino presente, principalmente, em filmes épicos que retratam
historias biblicas. Sugere-se sensibilidade, leveza, cuidado com os detalhes. Tudo isso leva ao
conceito de bem-estar, de “vocé sempre bem” da marca Panvel. Uma gota cai e no plano
seguinte vemos uma superficie aquosa tremular. Nessa superficie estdo algumas folhas verdes,
enquanto se vé refletida a copa seca de uma arvore. Ha céu livre apenas no canto superior
direito.

Nesse momento, surge a cachorrinha Sofia, a partir do canto inferior esquerdo do
quadro, até praticamente sobrepor o reflexo da copa seca da arvore. Ela comega a beber dgua e
agita mais a superficie. Utiliza-se o recurso da camera subjetiva ¢ vemos o reflexo de Sofia na
agua a partir de sua perspectiva de visdo. Isso nos remete ao mito de Narciso, quando se vé
refletido e se apaixona por si mesmo. Por se tratar de camera subjetiva, os espectadores também
sdo implicados como “narcisos” quando, a partir do que veem, assumem a perspectiva da

cachorrinha a deparar-se com a imagem especular.

Figuras 44 e 45 - Referéncia ao mito de Narciso?
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Corte para plano geral, no qual se vé Sofia bebendo 4gua em uma espécie de piscina
ou espelho d’4gua do jardim de uma casa de tijolinhos & mostra, com varandas. Uma porta
ampla mostra o interior de uma sala onde se encontram duas pessoas ao redor de uma mesa.
Uma delas est4 sentada e a outra, em pé. A cachorrinha continua a beber agua.

Trata-se da apresentacdo de Sofia e o ambiente mostrado ¢ de um lugar bastante
tranquilo, paradisiaco, com muito verde. E um mundo idealizado, proprio do imaginario de
perfeicdo. A cachorrinha ¢ carregada em uma cesta de vime por uma mulher de bicicleta.
Novamente ¢ utilizado o recurso da cAmera baixa, com Sofia em close. Ao fundo, as copas de

arvores. Raios de luz do sol sdo projetados na cabeca da cachorrinha, refor¢ando a ideia de

magnificacdo da personagem.

"4 Felpuda: contraluz e exploragdo do tatil

A cena seguinte mostra Sofia ainda pequena quando chegou a casa. O sentido tatil
¢ bastante explorado: ela aparece sobre um tapete felpudo, entre almofadas, brincando com um
cordao grosso de fibras téxteis coloridas, enquanto a locucdo ressalta suas caracteristicas
“felpudas” comparando-a a uma bola de ténis. A luminosidade do ambiente ressalta os pelos da
cachorrinha. O termo “felpuda”, como se vera no fim do filme, vai compor as frases que
conduzem ao slogan da marca: “Por uma amizade felpuda”. A narrativa ndo ¢ linear, pois

promove avangos e recuos no tempo. Nesse ponto do audiovisual, conta-se como foi a chegada
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de Sofia a casa. Sofia chega nos bragos do casal. Brigite observa os trés da janela da sala subindo
no sofd. H4 um clima de expectativa, quase que de apreensdo por ndo se saber se Brigite
receberd bem a nova integrante da familia. O casal abre a porta € 0 homem coloca a filhote no
chdo. As cachorrinhas se olham “ansiosas”, em um jogo de campo e contracampo. Logo a
tensdo se desfaz. Corte para um momento de interacdo entre as duas: Brigite empurra um

bichinho de peluicia rosa para a Sofia filhote, transmitindo a ideia de amizade entre as duas.

Figuras 48, 49 e 50 - Sofia é recebida por Brigite em sua chegada ao novo lar

Momento de expectativa em um jogo de campo e contracampo e plano geral de interagdo

Em seguida, Brigite aparece “pensativa”, como se estivesse olhando ao longe. A
camera capta sua imagem através de uma janela, a partir de um lugar privilegiado, de
testemunha atrds de uma cortina. As duas aparecem lado a lado em uma area externa da casa,
provavelmente o jardim. Sofia, ja adulta, sai correndo e logo ¢ seguida por Brigite. Corte para

vista da varanda. Sofia aparece correndo e Brigite vem logo atrds. Ha um close de Brigite em
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“pose de atriz”, enquanto a locu¢do faz uma comparagao com a atriz Brigitte Bardot, e a vista

frontal da cachorra sentada ao lado do dono, que dorme em um banco.

Figuras 51 e 52 - Brigite é apresentada

Corte para Sofia, que ressurge em um salto na janela da sala a partir do jardim. No
momento seguinte, ela recebe os afagos dos donos; primeiro com as maos e depois com o p¢, a

partir de varios angulos, nas costas, com a toalha ap6s o banho, no pescoco e na barriga.
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Figuras 53 e 54 - Narrativa volta a apresentar Sofia

Sofia aparece atrds de uma porta. A narragdo diz que a cachorrinha tem andado
triste. Ela aparece de orelhas baixas. A camera estd acima de sua cabeca. Sofia parece querer
se esconder atras da porta, contrariada. A mulher estd sentada em frente ao computador, de
costas para a camera. Vemos isso “com” Sofia, que estd ao lado, no canto esquerdo. A mulher

olha para trés, a cachorrinha afasta e esconde a cara em novo campo e contracampo.
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Figuras 55, 56, 57 e 58 - Sequéncia de Sofia “triste”

Cdmera alta, com a cachorrinha se escondendo atras da porta; vemos, ‘‘junto” com Sofia, a
mulher trabalhando, campo e contracampo entre as duas quando a cachorrinha vira a cara

A camera, de baixo para cima, mostra Sofia ao lado de ber¢o, com a mulher
debrucada mexendo no bebé. Close da cachorrinha observando entre as grades vermelhas do
berco. Corte para Sofia andando atras do carrinho de bebé. O casal aparece da cintura para
baixo. Vemos a cena emoldurada por um movel, como se estivéssemos embaixo dele. Homem

e mulher parecem interagir com a crianga enquanto Sofia passa sem ser notada.
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Figuras 59 e 60 - Sofia deixada de lado

Mulher da aten¢do a bebé no bergo, em cadmera baixa, enquanto Sofia observa, donos sdo
vistos até a cintura apenas, com Sofia passando por trds do carrinho sem ser percebida

Brigite brinca no jardim, saltitante entre lengo6is no varal, chacoalhando-se, rolando
na grama. Corte para imagem interna, na sala. A cachorrinha morde a almofada que o homem
agita e tenta puxa-la. Volta para o jardim. Ela corre atras de passarinhos. Novo corte para plano
geral do casal e das cachorrinhas reunidos no jardim. O homem, em pé, brinca com Brigite,
fazendo ela saltar para morder um brinquedo em sua mao. A mulher esta sentada no chao com
Sofia no colo. O bebé nao aparece. A sequéncia termina com um close de Brigite lambendo os

labios.
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Figuras 61 e 62 - Contraponto com Brigite

Cachorrinha corre atras de passarinhos no quintal e
brinca com o dono em imagens tipicas envolvendo animais

Sofia est4d deitada em um banco no jardim da casa. Com a cabeca encostada no
assento, aparenta estar triste. Ela pisca os olhos lentamente como se estivesse desanimada. A
imagem ¢ captada no mesmo nivel da cachorrinha e o brago do banco atrapalha a visualizagao
que se tem de Sofia. Corte para visdo de frente, a cdmera vai deslizando da direita para a
esquerda, em um nivel um pouco abaixo do assento. Novo corte, com a cachorrinha na mesma

posicao, mas agora no gramado do jardim, vista de cima para baixo.
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Figuras 63 e 64 — “Tristeza” de Sofia se intensifica no filme

| 5133‘”?

dkv,

Deitada no banco ou na grama do jardim, cachorrinha aparece “cabisbaixa”

Opera-se um fade-out, aproveitando a tela escura para compor um efeito de cortina
que marca a entrada da lembranga do narrador de quando ele leu o livro “Coracao de Vidro” na
infancia. O efeito “cortina” usa uma espécie de filtro acinzentado, que lembra um tecido
transparente. Este “tecido” entra da esquerda para a direita, mostrando a cena seguinte e
desaparece. Vé-se o garoto sentado na cama lendo o livro através de portas de vidro a partir da
area externa. Ele 1€ com o auxilio de uma lanterna. Corte para um plano mais frontal e proximo
do garoto no qual vemos o titulo do livro. Novo corte, agora acima da cabeg¢a do menino
(posicao “divina” da camera), quando lemos “com ele” um trecho do livro, o foco da lanterna

conduzindo a leitura. Camera alta total: foco no travesseiro na cama e o menino vai se deitando
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devagar, apontando a lanterna para o espectador. E o momento de reflexdo do filme e o garoto
“lanca luz” sobre quem esta assistindo, convidando para essa reflexdo: ¢ como se fossemos
Aquele que julga, ser superior por causa da camera alta mostrando o menino enquanto ele pensa,
mas também temos alguém, o proprio menino, apontando para nés com a lanterna. Sob um foco
de luz, surgem animais desenhados a partir de sombras: um passarinho preso na gaiola, um
cavalo puxando uma carroga. O cavalo apanha do homem que conduz a carrogca. Em close,
vemos o cora¢ao do animal se despedagar. A tela se escurece como no apagar de uma lampada
e vemos o menino deitado na cama, em close, virando-se para a camera com uma expressao
triste. Em seguida, ele estd deitado no colo de uma mulher. Acentua-se sua tristeza e a camera
se aproxima ainda mais, quando vemos uma lagrima escorrer em seu rosto. A imagem ¢
congelada em preto e branco. Volta o “efeito cortina”, que ao ser fechada da direita para a
esquerda traz close do narrador, em cores, no momento atual da narrativa. Ele estd com um
olhar compenetrado: maos cerradas proximas ao queixo e olhar sobre algo na parte inferior da

tela, que remete o espectador a Sofia no chao.

Figuras 65, 66, 67 e 68 - Historia dentro da historia:
lembranca da leitura do livro “Coracio de Vidro” pelo narrador-protagonista

Efeito de cortina marca o inicio da lembranca
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DO 44 nvens ey 3

Uso da lanterna para leitura do livro; garoto “langa luz”;
desenho na parede mostra “coragdo de vidro”
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A camera assume novamente a posi¢do de testemunha da cena: ao lado do narrador,
vemos sua filha brincando com Sofia no chao em um plano geral da sala, que mostra também
a mulher no canto esquerdo, mexendo em uma prateleira. Corte para camera subjetiva de Sofia
com a bebé em close obstruindo com a mao o campo de visdo da cachorrinha e gerando um
clima opressivo. Em seguida, hé varios planos da intera¢ao da bebé com Sofia. Ela puxa a orelha
da cachorrinha a uma distancia de camera na qual as duas aparecem. Depois vemos apenas a
mao da menina em frente aos olhos em close da cabega de Sofia. Planos mais gerais, novamente,
da bebé tocando a orelha, depois a pata. Close de Sofia no qual ela parece contrariada. Novo
plano com a cAmera mais alta. Campo e contracampo entre narrador e Sofia, ambos em close.

A montagem ¢ menos veloz. Vemos o “olhar de saudade” de Sofia.

Figuras 69, 70, 71 e 72 - Narrador-protagonista
reflete sobre sua relacio com Sofia

Plano geral da sala visto ao
lado do narrador-
protagonista;

Cdmera subjetiva a partir da
visdo de Sofia obstruida pela
mdo da bebé
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Corte para homem e cachorrinha em interagdo. Ela no colo dele, que parece falar

algo. Sofia vira o rosto e ele insiste. Tal cena parece corresponder a visao de alguém escondido,
em local privilegiado, como se visse um segredo. Algo desfocado emoldura os dois. Também
¢ a visdo da propria pessoa que assiste ao audiovisual e vé€ os dois se reconciliarem e as coisas
ficarem bem. Entram as frases falando de amizade “verdadeira” e “felpuda”. O “sempre”,
embaixo, conduz ao slogan “Vocé sempre bem”. Assinatura com logo da Panvel em negativo

sobre fundo azul da marca finaliza o audiovisual. O endere¢o do site ndo aparece.
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Figuras 73, 74 e 75 - Imagens finais do filme

- 3 : \
Por umig amizideNverdadeira
sempre

Frases compoem o slogan da marca

Logo e slogan finalizam o audiovisual

Vocé sempre bem.

A Historia do Lilinho comega com camera baixa, mostrando a copa de arvores em
um entardecer. Vemos a mdo de uma crianga segurando uma vela estrela. A camera vai
descendo e mostra que se trata de uma menina ruiva, rodeada por outras criangas que também
seguram velas estrela. Um homem se abaixa, virado da esquerda para a direita, com duas velas,
uma em cada mao. Corte para a mesma menina do inicio, virada da direita para a esquerda,
agora segurando uma vela em cada mao. Ela ergue as duas velas em direcao ao céu. Novo corte

€ a menina aparece em meio a névoa, erguendo apenas uma vela com a mao esquerda.
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Figuras 76 e 77 — Planos iniciais de A Historia do Lilinho

Panvel apresenta

Cdmera baixa e copa de arvores

Névoa e velas brilhantes remetem ao onirico

A historia do Lilinho

Homem e menina estdo deitados ao pé de uma frondosa arvore. E dia e o homem
esta com um livro na mao. Os dois estdo de pernas cruzadas, erguidas e escoradas no tronco da
arvore. Em camera alta total, vemos que eles estdo deitados sobre folhas secas e rodeados por

arbustos com folhas grandes e predominantemente verde escuro. O homem segura o livro com



112

a mao esquerda, enquanto a mao direita serve de apoio para sua cabeg¢a. A menina esta com a
mao direita na boca e a esquerda proxima do pescogo. Corte para detalhe das pernas da menina,
que anda em um tronco de arvore na horizontal. O homem da apoio. O tronco esta em um nivel
mais elevado. Vemos um lago ao fundo. Novo corte para a menina de frente. Ela esta sentada
em um balanco. Ao fundo hd névoa. A menina parece olhar para um ponto fora da tela a
esquerda. Ela esta ocupando o lado esquerdo. Sua expressdo ¢ compenetrada, séria. Mais um
corte ¢ vemos a menina centralizada, em close. Olha para o lado direito: ela estd atras de um
objeto desfocado em primeiro plano que cobre seus labios. Um feixe de luz incide o centro do
rosto da menina. Ela abaixa a cabega. Outro plano, em camera baixa e close, mostra a menina
também olhando para baixo com arvores ao fundo. Ela se move para a esquerda. Seu rosto

novamente estd iluminado por um feixe de luz.

Figuras 78, 79, 80, 81 e 82 — Inicio da narrativa

Associacdo

a natureza e
referéncia ao livro;
literalidade do
apoio do pai no
caminho perigoso
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Imagens de introspecgado e tristeza

Detalhe das maos da menina abrindo um vidro. Ela ocupa metade da tela. Na outra
metade vemos, ao fundo, um desenho infantil. A cena come¢a com as maos da menina
levemente desfocadas e o fundo nitido. No desenho, uma casa, arvores, passaros e nuvens. O
fundo se desfoca e as maos da menina ganham nitidez.

Plano mais geral da menina colocando comida para um peixe dourado em um
pequeno aquario. Ao fundo, um abajur e uma casa de brinquedo. Corte para a menina em close
frontal com o aquério em primeiro plano. Ela coloca a comida. As janelas do quarto estdo

refletidas no aquério.

Figuras 83, 84, 85 e 86 - Imagens conduzem a relacio entre menina e peixinho

Aproximagdo com a personagem:
foco nitido no fundo e depois na

| menina, em primeiro plano;
desenho de natureza, casa

e bailarina, trés

recorréncias no filme

o
e 1l
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Participarmos de sua relagdo com o peixinho. dpice é quando, em close, a menina da comida para o
Lilinho enquanto vemos as janelas que se abrem para o mundo refletidas no aquario

A menina anda em meio a plantas e arvores. Esta de costas para a camera, que a

acompanha. O sol reflete-se ao fundo, de frente para a cadmera. A menina passa a mao nos
arbustos enquanto caminha. Em camera baixa, vemos a mao da menina acariciando o rosto da

mae em close; o sol novamente ao fundo e a copa de arvores, desfocadas, desenhando o céu. A
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mae acaricia o rosto da menina, as duas em close na tela, a menina segurando botdes de flor.

Corte para a mae deitada e a menina em cima dela colocando algo em seus lébios.

Figuras 87 e 88 - Novas referéncias a natureza, ligada a figura da mae

Menina parece tocar o sol em passeio pelo jardim-mata e,
em seguida, novamente a copa das drvores
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A menina aparece sozinha, do lado esquerdo da tela, olhando para baixo. O vento
ergue seus cabelos. Ao fundo, hd muito verde. Close de varios peixes, dourados e amarelos.
Um peixe dourado ¢ pego com uma redinha. Mae e filha, lado a lado, em parte externa da casa.
Plano detalhe dos pés da menina descendo da cama. Ela esta de pijama e meia. Vemos ursinhos
de peltcia, canetinhas coloridas e papel espalhados. Ela pisa em um tapete de retalhos e
caminha. A camera alta mostra a menina descendo as escadas. Vemos ela andando pela casa,
através de uma janela, a partir da area externa. Ela fala com o casal, que estd sentado a mesa,
tomando o café da manha. Demonstra 0 modo como o peixinho est4, enquanto senta-se no colo

do pai. Diz: — Ele estd dormindo de cabega pra baixo, assim.

Figuras 89, 90 e 91 -Inevitabilidade e fragilidade da vida

. Escolha?
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A rotina dos dias
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Noticia ruim

[ »
separada” pelo

vidro da janela,

que esta entre

0 acontecimento

no filme

e quem o assiste

H4 um corte para o homem de frente, a partir de uma vista proxima a da mulher,
atras dela, como testemunha, com algo tomando quase a metade do lado esquerdo da tela em
preto e obstruindo a cena, duplicando-a no centro. Em seguida, a menina aparece olhando para
o céu. Em camera baixa, vemos as copas das arvores. Ela passa a mao nos cabelos. Close da
mae ¢ da menina, esta em primeiro plano. Venta bastante, esvoagando os cabelos da menina.
Plano detalhe dos cabelos ao vento. A menina aparece sozinha, de frente, entre as arvores € com
o rosto 1luminado. Aparenta estar triste. A camera gira em seu redor, sobrepondo dois planos
levemente diferentes. A camera estd em um nivel um pouco mais baixo que o da menina.
Intercalam-se imagens da menina, em plano mais aberto, com outra roupa, que tem um capuz
lilas. Ela esté atrds de um arbusto com flores rosas. Volta o close da menina. Em outro plano,
ela esta sentada na grama e pegando algo com os pés. Close da menina olhando o aquario com

o peixinho.

Figuras 92 e 93 - Aceitando os fatos e desvendando a vida

Plano detalhe dos cabelos ao vento: metdfora do aceitar o que a vida nos oferece
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Menina em atitude de descoberta

O fundo formado por arvores comeca a girar. A menina e o aquario continuam fixos.
O rosto da menina ora ¢ iluminado ora ndo, o que sugere a inevitabilidade do transcorrer do
tempo e dos acontecimentos. Plano geral da menina sentada em uma escada e envolta por uma
manta. Volta para ela em meio as arvores, agora segurando uma folha grande verde escuro.
Corte para ela no que parece ser a janela de uma casa de madeira pintada de amarelo e branco.
Novo close dela deitada com a cabeca sobre o ombro da mae, que esta de costas. Um feixe de
luz desce do alto, passando sobre sua cabega. A camera capta a imagem de baixo para cima.
Surge um plano a partir do interior da casa. Vemos mae e filha sentadas no degrau da porta. A
mae passa a mao na cabega da filha e encosta sua testa na dela. Camera subjetiva, de baixo para
cima, deslizando em um caminho em meio a natureza. As folhas secas a frente vao levantando-
se com o vento. O sol brilha & frente. A menina sozinha sentada nos degraus de uma das portas,
em meio a cortinas lilases. Ela sentada no balanco do jardim, vista por tras. Ela gira no proprio

eixo e fica de frente. Aparece pulando em meio a muita névoa.
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Figuras 94, 95 e 96 - Passagem do tempo

Jogo de claro e escuro com projegdo de luz
e fundo em movimento sobre eixo a partir do aquario
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Folhas voam enquanto a camera desliza

Corte para a menina soprando plumas ao lado do avo, que também a ajuda soprar.
Ela observa com uma lupa uma casa amarela em miniatura. A casa estd no chdo do jardim. A
camera subjetiva capta a lupa com a casa desfocada. Sai a lupa e vemos uma casa em tamanho
real com a menina dentro, vista da janela. Imagens da menina interagindo com os pais no jardim.
Primeiro os trés, depois a mde e a menina. A mae gira a menina no ar com o sol brilhando ao
fundo. A menina observa o entardecer a beira rio, em frente a uma grade e de costas para a
camera, que se afasta lentamente. Mais um close de filha e mae interagindo. Plano geral da
familia de maos dadas no jardim, com pouca luz e em meio a névoa, quase em silhueta. A
menina no centro. Corte para a menina em um girador. Camera baixa mostra um pedago do
girador a esquerda e a menina a direita. Ela aparenta se divertir, remexendo a cabega para tras.
A camera esta no proprio brinquedo e “giramos” com a menina. Detalhe das pernas da menina
e sua sombra. Ela rodopia. A cdmera capta a imagem de tal forma que o chdo estd na vertical e
a sombra da menina parece projetada em uma parede, propiciando um outro olhar. A cena
seguinte corrobora a anterior, quando vemos a menina caida no chdo se levantar em camera

lenta em sequéncia de tras para frente. A menina volta ao balan¢o que a mae impulsiona.
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Figuras 97, 98, 99 e 100 - Valorizaciao da familia

Os antepassados representados pelo avé; através da lupa, olha-se a casa, onde a menina, em seguida,
aparece dentro, protegida pelos pais, ela vai do colo de um para o do outro

Figuras 101, 102 e 103 - O olhar aprisionado, o girador e um outro olhar

Vendo a natureza atrds da grade;
o0 tempo parece passar no girador;
sombra no chdo:

“nada precisa ser como é”,

diz a locugdo
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Figuras 104, 105, 106 e 107 - Sequéncia de intervencio no circuito

Possibilidade

de voltar atrds: menina

em imagens de tras para frente
levanta-se de queda e

retorna ao balango,
impulsionado pela mde

Criangas correm em meio a névoa no jardim. Vemos praticamente a silhueta delas.

Camera alta total. A menina da uma meia volta. Ela veste asas de tecido, em varios tons de azul,
e um chapéu dourado em formato de cone. Entra um menino mascarado, com uma espada

erguida. Corte para close do rosto do menino. A mascara azul brilhante estd meio fora de
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posicdo. A boca entreaberta alude a um “grito de guerra”. Uma menina vestida de branco, com
uma capa e fitas na cabega e pulso, ergue os bragos como se concedesse uma honraria ou uma
bengao. Ela sorri e olha para outra menina a sua frente, com uma coroa de rainha feita de papel.
A menina com a coroa estd de costas para a camera e também veste uma capa, de cor laranja e
com um detalhe de coroa. Corte para um menino saltando do chio e, logo em seguida, de uma
menina pulando das alturas. O menino parece estar em um lugar um pouco mais elevado, mas
ndo vemos ele cair. A menina esta presa por fios € vemos apenas o salto. Em nenhum dos dois
casos vemos o fim da queda. Do menino, vemos mais o impulso. A camera capta a imagem no
mesmo nivel que ele, mas ndo aparece a base na qual ele estd. Da menina, vemos o sobrevoar
arbustos. A camera estd de baixo para cima. Corte para as criangas brincando. Uma menina
danga com uma bola de ténis amarela e felpuda, no centro da tela, onde esta o foco. A bola
serve para descrever Sofia no outro filme da campanha e neste reaparece. Em plano geral, as
criangas giram em torno do menino mascarado com a espada erguida. Ao fundo, uma cabana
de lencol. Close na menina principal brincando com o pai. Ela passa as asas azuis proximas do
rosto dele e da risada, enquanto outra menina observa ao seu lado. Algo sobre o rosto do pai
impede que ele seja visto. Ele esta com um chapéu dourado e lilas. Corte para a menina com a
coroa, agora de frente, com os bracos erguidos. Quatro meninas sentadas em um banco € um

menino no banco de tras.

Figuras 108, 109, 110, 111, 112, 113 e 114 - Universo onirico

Silhueta de criangas correndo e imagens do mundo de sonhos
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Em um salto ou com a bola no nariz, a liberdade para sonhar ser dona do proprio universo

Novo corte para as criangas com as velas estrela, cimera baixa, com as copas das
arvores no entardecer. As criangas apontam com as velas para o céu. Corte para a menina
principal saindo da cabana de lengol com um sorriso enigmatico. Novo corte € a vemos se
levantar enquanto brinca junto com as outras criangas. Algo desfocado, em primeiro plano,
impede que se veja seu rosto. Duas tomadas diferentes mostram outra garota saltando presa por
fios. A menina “principal” rodopia e para. Corte para ela no balancgo, vista de frente. O avo, ao
fundo, empurrando. Ela estd em close e a camera acompanha o movimento do balango. Novo
corte e ela estd toda de branco, com um buqué colorido e o cabelo preso, fazendo um gesto de
balé. Esta em frente as portas da casa que se abrem para o jardim e ocupa apenas o lado esquerdo

da tela. Logo em seguida, a menina aparece girando sobre o proprio eixo.
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Figuras 115, 116, 117 e 118 - Prenuncio do filme

Voltam as velas brilhantes,
sinalizando o fim do filme,
e entram imagens

de situacdes diversas

T

Fade out para tela em preto e vemos mae e filha deitadas em uma colcha de retalhos
no jardim. Vemos com elas a copa das arvores e o céu. A menina aponta algo. Comega a se
formar a frase: “Por uma infancia mais feliz”’, que se completa com imagem de mae e filha
sentadas em uma escadaria. A mae d4 um beijo no rosto da filha e a abraca. Surge a palavra
“sempre” embaixo da frase. Corte para a mae, em camera baixa, chegando no grupo de criangas
com varias velas estrela acesas nas maos e comeca a distribuir. Detalhe das maos das criangas
segurando as velas no alto. A palavra “infincia” ¢ trocada por “familia”. Fade out para tela em
azul da Panvel. Permanece a palavra “sempre” embaixo. Surge o “vocé€” no inicio e, logo apos,

0 “bem” no fim, formando o slogan da marca. Por Gltimo, entram logo Panvel em negativo no

alto e o endereco do site.
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Figuras 119, 120 e 121 - Planos finais do filme

Por uma infancia mais feliz Por uma familia mais feliz
sempre sempre

Frases compoem o slogan da marca, enquanto vemos mde distribuindo velas brilhantes a criancas

Logo e slogan finalizam o audiovisual sobre fundo azul da marca

PanVe/

Vocé sempre bem.

Assista www.panvel.com/lilinho

4.2 Uso do storytelling

Ao encaminharmos a andlise para verificagdo do uso do storytelling ou contar
histérias no objeto em estudo, vale ainda nos apropriarmos do modo utilizado por Block (2010)
para demonstrar a estrutura narrativa a partir do grafico de sua intensidade.

O autor parte do pressuposto de que exposi¢ao, conflito, climax e resolugdo fazem
parte de qualquer histéria. “A histéria pode ser um comercial, um videogame, um
documentario, um programa de televisao ou um roteiro de filme de longa-metragem” (BLOCK,

2010, p. 237).
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No grafico proposto, o eixo horizontal indica a duragdo da narrativa e o eixo vertical
representa sua intensidade. O grau de conflito da historia varia de 0 a 100, com 0 para auséncia
de intensidade e 100 para a intensidade méaxima. Toda histéria com padrdao convencional
comeca com a exposicao (EX), a intensidade cresce conforme a narrativa caminha para o
conflito (CO) e aumenta até o climax (CX), chegando a resolugdo (R). O climax é o momento
mais intenso do conflito e apos a resolugdo a historia termina com o diminui¢ao da intensidade
narrativa.

Tomamos o audiovisual A4 Historia de Sofia para demonstrar sua estrutura da
narrativa. Os altos e baixos na intensidade estdo representados na linha denteada do grafico. A

seguir, categorizamos a narrativa como exposicao, conflito, climax (ou resolucao).

Sequéncia da narrativa:

—

. EX: Estabelecimento de relagdo com o narrador.
. EX: Apresentacdo da cachorrinha Sofia.

CO: Chegada de Sofia a casa.

. EX: Apresentagdo da cachorrinha Brigite.

EX: Volta a apresentar Sofia.

CO: Sofia tem andado triste.

. EX: Contraponto com Brigite.

. CO: Volta a tratar da tristeza de Sofia.

ol N - N S I )

. EX: Lembranga de livro na infancia.

10. CO: Filha interage com Sofia; possibilidade de vinganga.
11. CX: Olhar de saudade de Sofia.

12. R: Interacdo entre homem e cachorrinha. Entrada frases.

13. R: Assinatura com logotipo e slogan da Panvel sobre fundo azul da marca.
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Grifico 1 - Intensidade da Narrativa de A Historia da Sofia

Mapa visual da intensidade narrativa de A4 Historia da Sofia, o grafico revela um
primeiro conflito, de leve intensidade, na sequéncia n° 3, quando espera-se a reacdo de Brigite
com a chegada de Sofia. Na sequéncia n° 6, comeca-se a abordar a tristeza de Sofia em razao
de ter sido deixada de lado com o nascimento do bebé. A narrativa ¢ balanceada com
intercalagdes falando de Brigite. Sao intercalagdes que equilibram dramaticamente a historia.
A proépria lembranga do livro lido na infancia, na sequéncia n° 9, serve a esse propdsito. No
entanto, o fim da sequéncia ¢ um dos pontos de alta intensidade em razdo da reflexdo do
narrador a respeito do quanto as pessoas podem se tornar insensiveis. A sequéncia seguinte, n°
10, € o grande conflito que leva ao climax. A menina brinca com Sofia, e a cachorrinha, apesar
de ter a oportunidade de uma vinganca, apenas olha para seu dono. Este, ao refletir, interpreta
o olhar como de saudade. O corte para imagens de interacdo entre homem e cachorrinha se
presta a resolugdo da historia.

Com isso, procuramos demonstrar o quanto os audiovisuais analisados se baseiam
no contar histdrias. Entendemos que a intensidade narrativa ¢ explorada de modo a envolver
emocionalmente o usudrio das redes sociais da internet que vé o filme, se identifica e
compartilha de modo a se diferenciar a partir do consumo da propria histéria. E como se ele
mesmo contasse a historia para os outros € com isso afirmasse: essa historia ¢ um pouco de

mim, Sou eu.
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Neste ponto, os audiovisuais analisados contribuem com suas historias para compor
a identidade dos individuos, conforme aponta Nuiez (2009), pois sdo histérias que buscam
provocar emogdes € sensacdes, com isso estabelecendo um vinculo com quem as vé e ouve.
Esse vinculo ¢ o que busca a aten¢do dos usuarios nas redes sociais da internet em um mundo
saturado de informagdes, mas vai além disso. Essa historias ddo nome a sentimentos, dao
sentido a atos. De algum modo ajudam as pessoas a se entenderem. No fim, todos ficam “sempre
bem”. Mas a historia contada nos mostra que podemos tomar atitudes “erradas’ tentando acertar
ou que em um momento ou outro da vida “falhamos” com quem nao podiamos.

O carater humanizado das histdrias, contadas de modo nao linear com personagens
que apresentam “defeitos” e vivem situagdes “comuns” a maioria das pessoas, ajuda a dizer
sobre quem assiste ao filme. Vale nos referir a Sacks (1997), para quem a narrativa ¢ que faz
significativo o viver. O autor remete inclusive a Hipocrates, que introduziu o conceito de
doenga, ao lembrar que os pacientes contam suas historias aos médicos ao procurarem
tratamento. “Pode-se dizer que cada pessoa constroi e vive uma ‘narrativa’ € que a narrativa €
a sua identidade” (SACKS, 1997, p. 128). E nesse aspecto que, se alguém nao elabora bem sua
propria historia, acaba ficando doente. Realmente, um exercicio de manutencdo da saude
psiquica.

As historias seguem uma estrutura: apresentam um conflito, t€ém um tema, um
argumento, uma trama e um sentido. O conflito transmite uma “verdade”. Seguindo o que
preconiza Nufiez, no caso de A Historia da Sofia, a “verdade” transmitida é: “Precisamos tomar
cuidado para ndo ficarmos insensiveis as emogdes”. Ja em A Historia do Lilinho, é: “Sempre
que possivel, adie qualquer sofrimento”. Os temas sdo “dar aten¢do a quem se ama” e “proteger
a quem se ama”, respectivamente. O argumento em 4 Historia da Sofia ¢ que o dono da
cachorrinha entende que Sofia esta triste e conclui que ¢ porque a abandonou com o nascimento
da filha dele. Em A Historia do Lilinho, o pai escreve uma carta a filha para confessar que ele
e a mae dela resolveram mentir sobre a morte de seu peixinho de estimacdo. A estrutura dos
dois audiovisuais tem forte influéncia do verbal, com uma locucao rica de informagdes, que
conduz a pega publicitaria. E por se dizer sua “alma”, sua esséncia. Ao mesmo tempo, explora
com muita propriedade as imagens € 0os sons que compdem a narrativa, seja quando capta
material com visivel qualidade, explorando técnicas filmicas, ou ao trabalhar com maior
cuidado uma trilha sonora mais sensivel. A “verdade” transmitida em A Historia da Sofia é:
“Mesmo que vocé erre, volte atras e se reconcilie com quem vocé ama (no caso os animais de
estimacao) para ficar sempre bem”. Em 4 Historia do Lilinho, ¢é: “Interfira e adie ao maximo o

sofrimento de quem voc€ ama (no caso as criancas) para ficar sempre bem”.
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Corroborando Nuifiez, os audiovisuais analisados apelam para o ladico. Em 4
Historia do Lilinho, por exemplo, temos imagens das criangas em interagdo, que criam um
universo de sonho, magico, algo onirico. As criangas representam personagens, pulam e
dancam. Remetem a um mundo paralelo, idealizado. J& em A Historia da Sofia podemos
destacar o apelo ao sentido tatil. A propria Sofia ¢ felpuda, fazendo referéncia a “amizade
fofinha” e “macia” entre ela e seu dono. Quando ela ¢ apresentada, faz-se uma comparagao
literal no texto com uma bola de ténis felpuda. Ela estd em um tapete felpudo. Tudo reforca
essa ideia de suavidade, maciez.

Outro aspecto verificavel € o uso da primeira pessoa nas narrativas. Em A Historia
da Sofia, o protagonista-narrador fala diretamente ao espectador. No caso de 4 Historia do
Lilinho, ¢ um pai lendo uma carta feita para a filha dele. Isso torna a histéria mais proxima e
pessoal de quem tem contato com ela.

E possivel ainda verificar que os audiovisuais exploram referéncias miticas,
conforme apontado por Nufiez. A cachorrinha em A Historia da Sofia e a menina em A Historia
do Lilinho encarnam o arquétipo junguiano da inocéncia. Sao personagens com caracteristicas
como a simplicidade e a pureza. O dono e o pai narradores retinem caracteristicas dos arquétipos
do herdi e do criador, ambas no sentido de aperfeicoamento. Eles estao refletindo, lutando para
serem melhores, reconhecendo fragilidades e buscando a supera¢do. Com isso, as historias
procuram “orientar” quem assiste a diminuir angustias.

O uso da metafora ¢ apontado por Nuiiez como outro aspecto importante do
storytelling. A metéafora estd na esséncia dos audiovisuais analisados. Sofia personifica todos
aqueles individuos que amamos e em um momento ou outro da vida negligenciamos. E também
cada um de nds quando somos deixados de lado por quem amamos. A morte do peixinho
Lilinho representa as perdas doloridas de nossas vidas. E a morte, mas também o fim de um
relacionamento amoroso ou a perda de um emprego. Ao mesmo tempo, o carater indeterminado
da metafora ajuda a tratar de modo ameno temas delicados como o erro e a perda em nossas
vidas.

Outro autor abordado nessa dissertacao a respeito de storytelling, Salmon entende
que a maneira como as historias sao contadas cria mecanismos de identificacdo que levam os
individuos a aceitarem certas ideias. Na relagdo entre marca e consumidores, seria necessario
transmitir algo que mexa singularmente com as emog¢des do publico. Nesse sentido, ele aponta
uma crescente influéncia das formas literarias no marketing.

De fato, os audiovisuais analisados trazem historias carregadas de emotividade para

criar identificagdo com o publico. Naturalmente isso ndo significa que os filmes despertarao
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necessariamente a identificacdo do espectador. E audiovisuais mais ou menos com as mesmas
caracteristicas dos analisados aqui (veiculagdo nas redes sociais da internet, duragdao de
aproximadamente 4 minutos e, consequentemente, narrativas melhor desenvolvidas) tém
procurado histdrias no repertorio literario. No caso em estudo, nas cronicas de José Pedro
Goulart.

A saude ¢ representada na contemporaneidade como objeto de consumo ligado a
um amplo conceito de bem-estar. A saude € vendida como a satisfacdo de uma necessidade de
estar bem sempre. Tal representag@o parece atender, ao que tudo indica, a interesses comerciais.
De maneira indireta e sutil, os medicamentos e demais produtos comercializados pelo mercado
farmacéutico materializam a saude a ser consumida. Ao oferecer historias cuja finalidade ¢
transmitir a mensagem de que o importante € estar sempre bem, a Panvel, rede de farmécias,
vende seu conceito de bem-estar e procura estabelecer uma identificagdo por parte dos
consumidores.

Outra caracteristica do storytelling apontada por Salmon ¢é seu contagio por
seducao, semelhante a virus que contaminam as pessoas. Isso ¢ verificavel quando usuarios das
redes sociais da internet se identificam com as historias e as compartilham. Por terem se
emocionado com a narrativa e considerarem seu contetdo significativo, enviam para outras
pessoas, “assinam embaixo” recomendando que outros também consumam.

Domingos (2008a) defende que o sforytelling ¢ uma narrativa com fungdo
persuasiva, que atinge o emocional antes do racional. Ele fala da valoriza¢do da imagem, que
seria mais universal do que a lingua e, por isso, mais adequada as exigéncias do mundo atual
em termos de comunicacdo mididtica. As duas caracteristicas apontadas se confirmam nos
audiovisuais analisados: possuem forte carga emotiva e sdo construidos com extremo cuidado
na captagao de imagens. Sao pecas publicitarias com caracteristicas de obras cinematograficas.

Domingos, a exemplo de Salmon, acredita que o storytelling ¢ uma narrativa repleta
de intencionalidades previamente estabelecidas. Ele defende que o narrador acessa o “lado
infantil” de seu publico para conquistd-lo. Nos audiovisuais analisados, as historias exploram a

infancia e os animais, dois universos ricos em apelos emocionais.

4.3 Lacan explica

Apontados os elementos filmicos e aqueles relacionados ao contar histéria que

entendemos como importantes na constitui¢do dos audiovisuais analisados, chega o0 momento



132

de utilizarmos a teoria psicanalitica de Jacques Lacan para langar luz sobre alguns aspectos
psicologicos que contribuem para conquistar o publico usuario das redes sociais da internet.

Partimos da concepgao de Lacan de que o homem ¢ o inico animal que nao deseja
exatamente coisas, ele deseja desejos, goza por desejar. “O sujeito ndo satisfaz simplesmente
um desejo, mas goza por desejar, e essa ¢ uma dimensao essencial de seu gozo” (LACAN, 1999,
p. 325).

Para Lacan, o desejo humano nao estd diretamente implicado numa relagao pura e
simples com o objeto que o satisfaz, mas a sua posi¢ao na presenga desse objeto e fora de sua
relacdo com ele, de maneira que jamais se esgota. O desejo em Lacan tem um carater
“vagabundo, fugidio, inapreensivel” e “apresenta-se como aquilo que, na demanda de amor, ¢
rebelde a qualquer reducdo a uma necessidade, porque, na realidade, ndo satisfaz a nada senao
ele mesmo, ou seja, o desejo como condicdo absoluta” (1999, p. 331).

O desejo, portanto, ndo tem um objeto natural. E manifestagio de um vazio que
quer consumir os objetos nomeados pela linguagem, passa por eles, mas nao se satisfaz. Kehl
ressalta que, segundo Lacan, “[...] o desejo ndo parte de um objeto determinado, fixo [...]” De
acordo com a autora, “tudo o que o desejo pode saber sobre seu objeto € uma marca perdida,
um impulso insistente, contorno oco pronto a ser preenchido [...] por elemento de linguagem”
(2002, p. 119).

De fato, Lacan fala do “[...] vinculo entre o desejo e a marca, entre o desejo e a
insignia, entre o desejo e o significante [...]” e destaca “sua subducg¢do intrinseca, para ndo dizer
subversao, pelo significante” (1999, p. 322). E o autor apropria-se do termo significante a partir
de Saussure: uma das unidades que formam o signo, presente em qualquer mensagem em um
processo de comunicagdo. Blikstein (1990, p. 32) explica que significante ¢ o estimulo fisico
(sons, letras, imagens, gestos, etc) que em associagdo com o significado (a ideia) d4 sentido ao
signo. “Num sistema de comunicacao visual, como a sinaliza¢ao rodoviaria, diremos que a seta
cortada por uma barra obliqua ¢ o significante, e “dire¢do proibida” constitui o significado”.

Entendemos que as historias contadas nos audiovisuais analisados preenchem
momentaneamente esse vazio constitutivo, falta sempre presente a espera de algo com o qual
se identificar. Servem para “dar nome” a esse vazio e aplacar a angustia provocada por ele até
que uma nova histéria se apresente ou seja percebida e passe a fazer mais sentido que a anterior,
alimentando o desejar em um incessante descobrir de historias significantes. O prazer passa a
ser a busca de novas historias, que vao contribuindo com fragmentos para compor a propria

identidade desse sujeito desejante.
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Nesse processo, a “saudade” vivida por Sofia pode ser um momento em minha
histéria no qual alguém querido deixou de dar atengdo para mim. Isso me marcou e passou a
fazer parte de mim, passou a caracterizar meu modo de atuar no mundo, faz parte da minha
identidade. Também pode me fazer lembrar de alguém proéximo a mim que sofreu com a
indiferenca de um terceiro e isso foi significativo para mim, passou a integrar meu jeito de ser.
A cada nova histéria, permanece em mim um trecho, um fragmento, que ajuda na explicagao
do que sinto, do que sou. Mas isso nao chega a ter fim, mesmo porque a cada nova histéria, os
conteudos introjetados sdo modificados.

A partir de Lacan, Nasio (1993) considera a logica do deslocamento nesse caminho
do desejo. “Uma vez dita a palavra ou executado o ato, o caminho para essa satisfacdo torna a
se abrir. [...] E um caminho que ndo é tragado de antemao, mas que se abre a cada experiéncia”
(1993, p. 38). Uma nova historia modifica tudo. Ressignifica minhas identificagdes.

Faz parte do mecanismo préprio do desejar desviar-se da satisfagdo do desejo. O
desejo ¢ a defesa contra o gozo, que s6 acontece plenamente no Outro. As historias operam
atendendo a este recurso psiquico vital do ser humano. Nunca satisfazem em absoluto, o gozo
¢ sempre parcial. H4 sempre uma nova histoéria sendo contada, principalmente nas redes sociais

da internet.

E, enquanto falarmos, enquanto estivermos imersos no mundo simbdlico, enquanto
pertencermos a este universo em que tudo assume mil e um sentidos, jamais
chegaremos a plena satisfagdo do desejo, porque daqui até a satisfagdo plena estende-
se um campo infinito, constituido de mil e um labirintos. (NASIO, 1993, p.38)

Se o homem contemporaneo torna-se cada vez mais simbdlico, se as relagdes estdo
cada vez mais mediadas, nos distanciamos cada vez mais do gozo do Outro. Isso proporciona
um misto de tranquilidade e inquieta¢do, que nos move a continuar desejando os objetos de
nossa sociedade de consumo, desejando as histdrias que nos sao “vendidas” a todo momento.

Outra caracteristica importante do desejo para Lacan ¢ que um objeto so se torna
desejavel a partir do momento em que é objeto de desejo do Outro. E preciso estruturar a relagdo
do sujeito com o Outro, pois ¢ no Outro, a partir do olhar do Outro, que ele (sujeito) apreende
sua propria posi¢ao.

Taillandier destaca que para Lacan “[...] o desejo do homem encontra seu sentido
no desejo do outro, ndo tanto porque o outro detenha as chaves do objeto desejado, mas porque
seu primeiro objeto (do desejo do homem) ¢ ser reconhecido pelo outro” (1995, p. 284). Trata-
se do desejo de ser desejado. Segundo ele, “meu desejo ¢, literalmente, desejo do outro” (1995,

p. 266). Nao sei nada de meu desejo, a ndo ser o que o outro me revela. E ele cita uma historieta
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contada por Lacan, do menino que viu seu irmao cagula mamando no seio e, diante do estado
de gozo que ele atribuia ao bebé, empalideceu de inveja.

As historias sd3o contadas pelos outros. Sio momentos lembrados, recortados e
valorizados da vivéncia do outro. Isso ocorre tanto no nivel do imaginario, mas também no
simbdlico, do Outro. “Para ndo alcangar o gozo do Outro, apesar de sonhado, o melhor € ndo
pararmos de desejar e nos contentarmos com substitutos e telas, sintomas e fantasias. Somos
seres habitados pela linguagem”, afirma Nasio (1993, p. 36). Assim como o beb& nao possui o
corpo inteiro da mae, somente o seio, n6s nunca completamos a histdria, nos apossamos apenas
de trechos. Completar a historia ¢ morrer, chegar ao fim.

Recorremos ao “estadio do espelho” descrito por Lacan para também buscar
compreender o processo de identificagdo e de identidade que transcorre a partir dos audiovisuais
analisados. O estadio do espelho refere-se ao momento no qual a crianga, entre seis e dezoito
meses, ainda ndo atingiu uma consciéncia de totalidade do préprio corpo, consciéncia de si
mesma. O bebé, diante do espelho, passa por uma experiéncia psiquica estruturante que lhe
garante a imagem do proprio corpo e sua identidade como sujeito. “Basta compreender o estadio
do espelho como uma identifica¢do |...], a transformagdo produzida no sujeito quando ele
assume uma imagem [...]”, afirma Lacan (1998, p. 97).

Essa fase do desenvolvimento, segundo Dor (1989), passa por trés momentos: um
primeiro no qual a crianga se confunde com o outro, ndo diferenciando muito bem o si mesmo;
um segundo quando ela descobre que o outro no espelho ndo ¢ real; e um terceiro em que
reconhece a imagem como sendo dela. “A imagem do corpo ¢, portanto, estruturante para a
identidade do sujeito, que através dela realiza assim sua identificacdo primordial” (DOR, 1989,
p. 80).

Para Lacan, o estadio do espelho “situa a instancia do eu, desde antes de sua
determinagdo social, numa linha de ficgdo, [...] que sO se unira assintoticamente ao devir do
sujeito [...]” (LACAN, 1998, p.98). O sujeito passa a conceber seu proprio discurso, sua propria
historia, e o processo tem inicio a partir de uma imagem, a partir do exercicio de se ver.

O autor entende também a fungao do estadio do espelho como a que estabelece a
relagdo com a realidade. “E esse momento que decisivamente faz todo o saber humano bascular
para a mediatizag@o pelo desejo do outro, constituir seus objetos numa equivaléncia abstrata
pela concorréncia de outrem [...]”, afirma Lacan (1998, p. 101).

Vale citar o “Esquema Z”, com o qual Lacan constata que o inconsciente ¢ o
discurso do Outro, o simbdlico. A existéncia do sujeito (S) estd ligada a seus objetos (a), que

por sua vez dialoga com aquilo que reflete sua forma em seus objetos (a’), enquanto o Outro
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(A) € o lugar do cddigo. O eixo imaginario aa’ vai sempre mediar a comunicagdo humana.
Forma o que Lacan denominou “muro da linguagem”, impedindo que um sujeito fale

diretamente a outro.

a’ A

Reproducio do “Esquema Z” de Lacan
Fonte: Dor (1989, p. 172)

Entendemos que, a exemplo do que acontece no estadio do espelho, as historias
narradas em formato audiovisual carregam elementos necessarios para atrair e envolver os
usuarios das redes sociais da internet. Primeiro, por atuarem com imagens, apelam diretamente
ao simbdlico. As imagens reforcam mas também ampliam as possibilidades de entendimento
das narrativas de base. Permitem que as historias contadas se concretizem, se solidifiquem
momentaneamente. Ao mesmo tempo, estimulam a imaginacdo, permitindo novas
interpretagdes. As identificagdes estabelecidas a partir dos elementos audiovisuais € narrativos
terminam por constituir a identidade dos sujeitos usuarios das redes sociais da internet.

A comunicagdo sempre serda mediada pelo imaginério dos sujeitos envolvidos. A
comunicacdo nas redes sociais da internet infla o simbdlico, o Outro. Somos colocados em
contato com varios semelhantes e inimeras histérias. Muitos trazem conteudos com os quais
nos identificamos, inimeras sdo as histdrias que constroem nossa identidade. A imagem que
surge como imagem do outro, logo ¢ assumida por nés como nossa propria imagem. A historia
contada por outro, logo ¢ repetida por nos e passa a constituir nossa identidade.

Ao nos identificarmos com a histéria da cachorrinha, seja porque alguma vez fomos
deixados de lado ou deixamos de dar atencdo a alguém, incorporamos o relato. O animalzinho
¢ humanizado: “abre mao” de agredir a filha do dono que a abandonou e sente “saudade”.
Quantas vezes também nao nos vemos na situa¢cdo de mentir para proteger alguém, como no
caso dos pais diante da morte do peixinho da filha, ou desejamos ser poupados de determinados
infortinios.

Lacan considera também um “ponto-de-estofo” ou “ponto de basta” (ou ainda ponto
de capiton/capitoné) (1998; 1988): uma alusdo ao colchoeiro que ao furar com a agulha e

prender o botdo d4 forma ao estofado. Segundo Dor, “[...] ilustra esta propriedade do discurso
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segundo a qual é com o ultimo termo de uma sequéncia falada que o primeiro e seus sucessores
recebem sua significacdao” (1989, p. 150). “O significante detém o deslizamento da
significacao” (LACAN, 1998, p. 820). Ha uma primazia do significante sobre o significado,
cujarelagdo tem ares fluidos. Isso para qualquer tipo de texto. Essencial na experiéncia humana,
o significante tudo organiza com o ponto-de-estofo.

Os audiovisuais da Panvel ttm em seu slogan o ponto-de-estofo. As historias
evoluem, os personagens enfrentam seus conflitos, a narrativa ensaia um desfecho. No entanto,
esse desfecho s6 ocorre quando a marca assina a peca publicitaria com o slogan da Panvel:
“Vocé sempre bem”, momento no qual passa fazer sentido interferir no circuito e — apesar da
polémica psicologica —, poupar a filha e adiar o sofrimento que a morte causa. Ou se
conscientizar do erro e voltar atras, reaproximando-se do objeto de amor anteriormente deixado
de lado.

O processo de primazia do significante favorece as metaforas e as metonimias,
figuras de linguagem extremamente utilizadas no discurso publicitario. Metaforas e metonimias
operam sempre a partir de substituicdes significantes, seja pelo condensa¢do ou pelo
deslocamento, respectivamente.

A proposito, € importante analisarmos tal uso da metonimia e da metafora nas pegas
publicitdrias e também identificaveis nos audiovisuais aqui considerados. Freitas (1992, p. 81)
esclarece, a partir de Lacan, que “a agdo da metonimia faz com que o desejo esteja
continuamente submetido a operagdo de envio para outra significagdo, de modo que o
completamento ¢ sempre diferido para alhures: o lugar do siléncio, da morte”. As historias nos
filmes da Panvel promovem este deslocamento, suscitam outras historias nos individuos que
tém contato com elas. H4 um deslocamento infindavel. Refere-se ao desejo instaurado no
sujeito a partir da falta. Somos seres faltantes e falantes. A partir do vazio constitutivo buscamos
na fala preenché-lo, mas nos satisfazemos com a repeticao desse processo € ndo propriamente
com o saciar. Neste ultimo aspecto, da redundancia, age a metafora. Repeticdo que pretende
preencher os vazios do desejo. “A metafora opera sobre ‘razdes’, isto €, efeitos de Linguagem
prévia a significancia do sujeito” (FREITAS apud LACAN, 1992, p. 80). Nesse processo
condensam-se varios entendimentos de cada trecho de narrativa. As historias contadas nos
audiovisuais analisados, tal como significa¢des, operam no sentido de suturar a falta. E ¢é sobre
elas que se fundamentam o principio da troca entre sujeitos e da identidade. Eu me construo
como sujeito a partir das historias consumidas, curtidas e compartilhadas, em exposicao pessoal

nas redes sociais da internet.
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A chegada de Sofia quando ainda ¢ filhote fala dos momentos nos quais lidamos
com uma situagdao nova, a expectativa de como iremos reagir. A outra cachorrinha, Brigite,
também tem sua historia. A referéncia ao livro “Corag¢ao de Vidro” ¢ a histéria dentro da
historia. Todas, cada uma a sua maneira, contribuem para formar 4 Historia da Sofia, mas
também “falam” por si mesmas. Suturam cada uma determinada falta ao “dar nome” a
sentimentos diversos que as situagdes provocam. Ilustram fatos semelhantes aos vividos ou
sonhados por nos. Em 4 Historia do Lilinho, isso também esta presente no mundo onirico
criado, que traz diversas situacdes remetendo a outras historias: sdo brincadeiras diversas, de
reis, super-herdis, criangas que voam. Ha ainda referéncias a brincadeira de “casinha”, ao
balango, ao contato com os avos, entre outros temas suscitados.

E possivel fazermos referéncia a um outro mecanismo psiquico ativado com essas
varias historias consumidas. Lacan fala da substitui¢ao significante a partir do jogo do fort-da.
Nele, a crianca joga para longe um carretel amarrado por um corddo e puxa-o em seguida
novamente para junto de si. Fort, em alemao significa “longe” e da tem o sentido de “aqui”.
Um jogo entendido pela Psicandlise como importante no acesso ao simbdlico para a crianga.
Desaparecimento e retorno, presenca e auséncia. Segundo Dor (1989, p. 90), “[...] a crian¢a
fez-se mestre da auséncia gracas a uma identificagdo. Era a mae que a repelia ausentando-se;
agora ¢ ela que repele a mae ao arremessar o carretel”. O prazer contido nessa repeticao de jogar
objetos, que sdo recolhidos por um adulto e novamente jogados pela crianga, ¢ facilmente
observavel. Carregamos este registro psiquico para a vida adulta e isso pode ser observado
como recurso explorado na publicidade e propaganda. Entendemos que os audiovisuais do
género analisado neste trabalho privilegiam-se deste recurso. A redundancia e a repeti¢ao estao
presentes na relagdo entre a narragdo-locugdo e as imagens. Os filmes apenas ilustram o texto
original. No caso de Eduardo e Monica, segue a letra da can¢do da banda Legidao Urbana. Nos
filmes da Panvel, seguem as cronicas do diretor-cronista José Pedro Goulart. Praticamente ndo
ha mudangas. Se o texto diz que a cachorrinha Brigite gosta de passarinhos para correr atras, a
imagem ‘“‘concretiza” isso, em A Historia da Sofia, com Brigite correndo entre leng6is no varal
espantando as aves. Em 4 Historia do Lilinho, este recurso € menos explorado, mas ainda assim,
a locucdo fala que a menina acordou e vemos ela descendo da cama, a partir do close de seus
pés e pernas.

Isso com certeza facilita a assimilagdo da mensagem. No entanto, entendemos que
também promove um prazer primordial. Remete a um controle e relembra o momento psiquico
de todo ser humano de reverter a situacao angustiante do afastamento da mae. O carretel ¢ a

metafora da mae. O “conforto” das repeti¢des € o retorno da mae ausente. Assim como cada
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nova historia também ¢ uma repeticdo e proporciona o mesmo beneficio de retorno a cada
trecho ou fragmento com o qual o sujeito se identifica e vai criando sua propria historia, sua
identidade. E ainda aquilo que preenche o vazio e a falta momentaneamente, pois logo uma
nova histéria provoca o desejo nunca satisfeito, ja que sua natureza ¢ sempre desejar.

Novamente Dor (1989, p. 146) nos ajuda a entender essa caracteristica do desejo:

O surgimento do desejo fica, pois, suspenso a busca, ao ‘re-encontro’ da primeira
experiéncia de gozo. Mas, ja a partir da segunda experiéncia de satisfacdo, a crianca,
tomada no assujeitamento do sentido, ¢ intimada a demandar para fazer ouvir seu

desejo. E, portanto, conduzida a tentar significar o que deseja. (p. 146)

Na satisfag¢do origindria, a crianga foi totalmente satisfeita sem esperar. A partir da
segunda experiéncia de satisfacdo, a demanda passa a ser mediada pela demanda e coloca a
crianga em contato com a perda e a falta, em um circulo infinito. O desejo mediatiza nossa
dindmica social. Verificamos que, no Complexo de Edipo, o menino deseja o objeto do desejo
do pai e ndo propriamente a mae. E na saida dessa fase ele ird desejar mulheres que poderiam
ser desejadas pelo pai e ndo aquelas iguais a mae.

Outro aspecto a ser considerado com o auxilio da psicandlise lacaniana ¢ o da
valorizagdo da imagem. Eugénio Bucci e Maria Rita Kehl usam o termo “videologia” para dizer
que nos dias atuais os mitos sdo olhados. A comunicagdo precisa das imagens como nunca na
histéria da humanidade. Eles dizem que essa necessidade atinge a propria linguagem. “Vivemos
uma era em que tudo concorre para a imagem, para a visibilidade e para a composicao de
sentidos no plano do olhar” (BUCCI; KEHL, 2004). Sendo a linguagem um lugar angustiante
no qual o sujeito ¢ um significante a deriva, existir € apresentar-se como imagem para o Outro.
A visibilidade necessaria na sociedade de consumo ja ndo tem a ver com a identificagdo, mas
com a producdo de identidades. A publicidade vende de tudo e nosso inconsciente ¢ amoral:
deseja o que os outros desejam. A midia eletronica, nova encarnagdao do Outro, cria a ilusdo de
que tudo permanece a disposicdo. “Com um pé fortemente fincado na circulagdo de
mercadorias, outro no campo das praticas artisticas e criativa, a publicidade esta tdo incorporada
a cultura das sociedades modernas que ndo concebemos a vida sem ela”, afirma Kehl (2004, p.
60).

A partir dos audiovisuais analisados, entendemos que a escolha por se produzir
filmes das cronicas atende a este imperativo da imagem. Trata-se de uma narrativa mais
adequada ao cenario comunicacional midiatico e, principalmente, as caracteristicas das redes

sociais da internet, essencialmente multimidiatica, mas com forte apelo imagético. Reforcamos
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a ideia de que mais do que se identificar com as histérias, os usuarios que aprovam os
audiovisuais e indicam a outros o fazem no sentido de produzir suas proprias identidades. O
individuo se constitui a partir das historias que lhe sdo significativas, a partir do momento que
ele se manifesta e expde isso aos outros publicamente. As midias sociais sdo palco para esta
exposicdo e a publicidade ¢ quem serve as varias opcdes, coloca a disposicdo um mundo infinito
de possibilidades a serem escolhidas para compor nossa identidade.

Quando eu compartilho ¢ como se eu recontasse a historia a outros. Ela passa a ser
minha e a “dizer” sobre mim, sobre quem sou. Em A Historia da Sofia, pode indicar que, se eu
errar e deixar alguém querido de lado, posso voltar atras e dar atengdo a esse alguém novamente.
No caso de 4 Historia do Lilinho, sugere que eu estarei disposto a interferir se algo ndo estiver
bem em minha vida.

Para Baudrillard, a publicidade recria uma confusdo infantil entre o objeto e o
desejo do objeto. A crianga confundiria a mae e o que ela lhe da (o seio, por exemplo). Com a
publicidade o consumidor seria reconduzido a esse momento. “[...] o discurso publicitario
unicamente suscita o desejo para o generalizar nos termos mais vagos”, afirma Baudrillard
(1973, p. 201). Neste ponto, o autor se aproxima de Lacan. O desejo ndo se encaminha para
uma satisfacdo. Queremos consumir cada vez mais. O consumo se funda sobre a auséncia. A
vida tornada signo, fragmentada, ¢ retomada sempre por novos objetos, infinitamente. A
respeito especificamente do consumo, Baudrillard entende haver uma relacdo direta entre
individuo e produto, estabelecida a partir da personalidade de um e de outro.

Nos audiovisuais analisados, a publicidade avanca no simboélico e torna o
mecanismo de exploragdo do desejo ainda mais sofisticado. Ndo se vende um produto, mas uma
ideia de que o importante ¢ “estar sempre bem”. Bem com o animal de estimagdo deixado
anteriormente “de lado”; bem ao adiar o sofrimento da filha. Avanga-se na oferta de objetos do
desejo. Ja ndo sdo produtos, mas emocodes a disposicao, sentimentos na prateleira do consumo.
Escolhemos os valores que nos sdo significativos para compor nosso perfil, criar nossa
identidade. Pelo menos a identidade que queremos vender aos outros.

José Luiz Aidar Prado (2013, p. 36) fala no “imaterial sincretizado”, uma tentativa
de reducdao da experiéncia ao consumo. Isso se da, segundo o autor, a partir de textos
“audioverbovisuais do sistema hegemonico midia-publicidade”. Vimos percebendo o que
julgamos ser uma convergéncia entre os textos jornalisticos e publicitarios. Se por um lado, o
jornalismo busca uma linguagem mais leve, humanizada, principalmente face as novas midias
digitais, por outro, a publicidade tenta dar ares de veracidade a seus contetdos, nem que seja a

partir da ficcdo com forte apelo da verossimilhancga, de histérias-que-podem-acontecer-com-a-
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gente. Neste processo, no entanto, concordamos com Prado no sentido de haver uma
prevaléncia da linguagem publicitaria.

O termo ‘““audioverbovisual” se encaixa perfeitamente, a nosso entender, como
nominador dos materiais analisados nessa dissertacdo. Mais que audiovisuais, as pegas tém forte
apelo verbal, valorizam a narrativa, a histdria oralizada. O hibridismo verificado e apontado
anteriormente pode ser comparado ao sincretismo destacado por Prado, no sentido de ecletismo,
mistura de géneros e formatos verificavel atualmente na comunica¢do midiatica com maior
intensidade do que jamais se viu. Trata-se de promover uma sincretizacdo e hibridizagao de
modo a construir um “mercado do gozo” sem limites. Sendo muitos, ampliam-se as
possibilidades de consumo. E os consumidores sdo convocados a viver experiéncias com as
marcas, o consumo se transforma em vivéncia primordial. Emocionar-se com a historia, com
as imagens, com a trilha sonora. Nos dois audiovisuais, sdo todos itens muito bem cuidados.

Voltando ao modo de produgdo atual na comunicacdo midiatica, Prado fala em
“superproducdo semiotica imaterial, que engloba o modo cinematografico, mas articula varias
matrizes de linguagem: a sonora, a visual e a escrita” (2013, p. 46). O forte apelo para o
cinematografico estd presente nos materiais analisados. Como foi possivel demonstrar, os
elementos filmicos, as técnicas cinematograficas, sdo exploradas e valorizadas.

Prado afirma que “o sistema dos media e da publicidade constr6i um dispositivo
‘imaginarizador’ de plenitude, que se apresenta como o grande Outro, instancia que dé garantias
de que o sujeito sera pleno em sua vida” (2013, p. 81). Entendemos que esse dispositivo de que
nos fala o autor explica o engajamento provocado pelos audiovisuais analisados. A partir de
modelos identificatérios provocados pelos contetidos das histdrias contadas estabelece-se tal
plenitude. As vérias narrativas nas redes sociais da internet sugerem inumeros modos de “viver

feliz”.
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CONSIDERACOES FINAIS

O estudo dos produtos audiovisuais 4 Historia da Sofia € A Historia do Lilinho, da
Panvel Farmadcias, possibilitou um olhar que se espera acurado sobre uma manifestacdo da
comunicagdo contemporanea que tem valorizado a narratividade. Objeto representativo de um
género que vem sendo produzido para veiculagdo nas midias digitais. Um género hibrido, que
mistura efeitos de factualidade e ficgao, entretenimento e publicidade. Sem contar que o proprio
audiovisual ja ¢ um hibrido por “natureza”.

Partimos do objetivo de avaliar como a narrativa busca envolver o consumidor
emocionalmente para estabelecer um vinculo com a marca a partir do vazio psiquico
constitutivo do ser humano. Uma vez que parece haver na narrativa uma intencionalidade de
persuasdo a favor da marca, a proposta era examinar como operam 0s mecanismos — no plano
da expressao — que promovem o envolvimento.

Os objetivos especificos eram: 1. Analisar como a narrativa tem se firmado como
elemento diferenciador de marcas a partir da busca de identidade em nossa modernidade
liquida, e 2. Avaliar como a narrativa se vale do ambiente das redes sociais da internet, espago
interativo, para influenciar o consumidor.

Podemos afirmar que, diante do novo cenario comunicacional possibilitado pelas
midias digitais — principalmente pela internet e suas redes de engajamento social —
experimentam-se novos géneros e formatos, ao mesmo tempo em que sdo convocados e
retomados modelos muitas vezes até esquecidos, “classicos”. Sdo experimentagdes que estao
compondo e definindo expressdes da narratividade publicitdria nas novas midias.

O storytelling ¢ a denominagdo para uma caracteristica de valorizar o “contar
histérias” na publicidade contemporanea. Tornou-se evidente no decorrer das pesquisas ser
ingenuidade entender que o recurso surgiu nos dias atuais. As historias fascinam os seres
humanos desde os primérdios. A propaganda também faz uso da narrativa desde sempre. No
entanto, ha uma exacerbacao de seu uso e compdem-se reconfiguracdes de seus expedientes
com a chegada das novas midias.

Mais “democraticas”, essas novas midias permitiram que um volume inconsumivel
de informacdes seja disponibilizado. Com isso, conseguir a atencdo das pessoas tornou-se um
desafio mais dificil do que antes. Emocionar, caracteristica basica da propaganda, passou a ser
uma necessidade ainda maior. Busca-se no universo artistico-literario elementos para entreter e

envolver. Mesmo que em arte considerada “menor”, como a cancdo popular, no caso de
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Eduardo e Monica, ou em cronicas jornalisticas, no caso dos filmes da Panvel. Passou-se a
apelar com mais frequéncia para a adaptacao de obras dessa natureza em produtos publicitérios.

Esse movimento se repete, a exemplo do que se viu no surgimento da propria
televisdo, quando se buscou na literatura, no teatro ¢ no cinema formas de expressdo que
pudessem se adequar ao novo meio na época. Hoje, vé-se com o storytelling a valorizagdo da
narrativa e se busca nas obras artistico-literarias uma fonte de sucesso junto ao publico
consumidor ja que o que se pretende € emocionar, gerar prazer.

Trata-se também de um ilustre exemplar da “propaganda-que-ndo-parece-
propaganda”. Uma espécie de despropaganda, que relativamente assume o papel de ir contra a
propaganda tradicional, em geral invasiva e imperativa.

Enquanto a tradicional se preocupa em persuadir nos 30 segundos da televisao e
seu modelo em fluxo, o “novo” formato se vé com liberdade de tempo. Tem explorado, em
muitos casos, mais de 4 minutos, tempo inconcebivel economicamente na televisao aberta.

Escolhe-se 0o momento de se assistir ao filme publicitario. Ele ndo invade a vida do
consumidor, mas por isso tem o desafio de ser por si mesmo de algum modo relevante. Pode
ser enquadrado no que se convencionou chamar, em Marketing, de “contetido de marca”.

Por outro lado, faz-se uso das histérias para entreter, conta-se uma historia com a
finalidade de transmitir uma mensagem de marca. O proprio vice-presidente da Panvel, Julio
Mottin Neto, afirma que o audiovisual A4 Historia do Lilinho tinha a inten¢ao de transmitir uma
“mensagem” e nao vender produtos.

Se antes a publicidade se “inspirava” na arte, hoje ao se travestir de entretenimento
parece querer ser ela propria confundida ou reconhecida como arte. Ao tornar-se parte do
universo artistico, ou pelo menos tangencid-lo, ja ndo se vé mais questionada como “verdade”.
E reconhecida e aceita como discurso valido. Desde que a narrativa nos encante, nos deixaremos
envolver.

Quem tem contato com uma historia, resgata suas proprias historias, as reelabora,
conta outras histérias, numa mistura para compor sua propria identidade a partir do que ouve e
vé€ das outras pessoas. Por isso, trata-se de algo vital. O individuo sé dé atengdo aquilo que €
significativo, que melhora sua vida ou lhe atribui possibilidades de identificagdo.

As histérias apelam para os sentimentos, as emogdes. Os audiovisuais da Panvel
sdo, nesse sentido, exemplares. Nascidas como crdnica, aproveitam-se da imagem e do som ao
se tornar filme, potencializando seu apelo. As historias falam ao “lado crianga” das pessoas e
as tematicas dos audiovisuais analisados sdo universais. Quem nunca se sentiu deixado de lado

em algum momento da propria vida? Quem nunca se sentiu mal por ter errado com alguém?
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Os produtos aqui avaliados sdo anuncios narrativos, contam uma histéria e o fazem
em primeira pessoa. Envolvidos estdo elementos como foco narrativo, enredo, personagem,
ambiente ¢ tempo levados ao universo ficcional. Os filmes foram baseados em cronicas.
Exploram as fungdes emotiva e poética do texto e, nesse sentido, aproximam-se do género
literario.

A estrutura textual da cronica, origem dos audiovisuais analisados, traz um clima
extremamente intimo ao filme. Em primeira pessoa, ¢ como se o narrador-personagem fizesse
uma confissdo para quem assiste. A locucao dos filmes traz praticamente a integra das cronicas.

Nas redes sociais da internet, quando o usuario entende que o conteudo a que esteve
exposto lhe ¢ significativo, ele compartilha, ou seja, € como se assinasse embaixo, aprovando.
D4 o recado: isso tem a ver comigo, ¢ um pouco de mim, dé uma olhada também. Como um
retorno da propaganda boca a boca, na qual a pessoa recomenda o uso de um produto ou servico.
O “curtir” e o “compartilhar” s3o maneiras de interatividade com as quais se constréi uma
identidade a partir do que se manifesta. Se alguém compartilha o video da Sofia, sinaliza que
aprecia uma amizade “verdadeira”, que almeja “estar sempre bem” e, com isso, vai compondo
sua propria identidade. Mas também, ao assinar embaixo, recomenda a marca Panvel.

Esta-se diante de elementos que reforcam a ideia de storytelling como “técnica de
comunicagdo”, defendida por Salmon e também por Nuiez. Algo que encanta e envolve os
individuos, estabelecendo uma identificagdo, uma sensac¢do de pertencimento, de modo a leva-
los a aceitar as mensagens transmitidas nas historias, consumindo a ideias que lhe sdo ofertadas.

No entanto, o que desconfidvamos e acreditamos comprovar € que o encantamento
e envolvimento proporcionados pelas historias vao além de uma manipulacdo da qual ndo temos
como escapar. Sem divida, hd uma intencionalidade, mas somente o sujeito objeto da
propaganda vai ou ndo consumir o que se lhe oferece. Nao se trata de algo irrecusavel.

Por outro lado, os mecanismos de influéncia sdo mais poderosos do que talvez se
possa supor. Entendemos que envolvem uma falta que faz parte da constitui¢ao psiquica do ser
humano. Neste sentido, a teoria lacaniana de desejo contribui para langarmos um olhar mais
profundo sobre o assunto. Lacan fala de um vazio que o ser humano busca preencher, mas que
nunca se satisfaz, pelo contrario, seu funcionamento esta em sempre ter novos desejos. Digamos
que se alimenta desse movimento incessante. Enxergamos nisso o mecanismo que atrai os
consumidores para os filmes publicitarios que estdo sendo produzidos na atualidade. Lacan
também diz que o “eu” do sujeito ¢ construido pelo Outro, instancia simbdlica constituida a
partir do externo. Sua célebre frase € que “o inconsciente ¢ o discurso do Outro”. As historias

sao essencialmente discursos que preenchem o vazio constitutivo do ser humano.
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Percebe-se, na contemporaneidade, um refinamento no processo de consumo. Ja
ndo consumimos produtos e servi¢os. Com o conteudo de marca, a falta ¢ preenchida com
histérias que podem nos ser significativas. Consumimos a identidade “criada” para nossos
produtos ou servigos.

Mas o prazer ¢ momentaneo, pois se trata de um desejo que ndo quer satisfacao.
Logo nos atraimos por outra historia, j4 que sao muitas em oferta nas midias digitais. De
maneira fluida, liquida, ndo nos prendemos a nenhuma delas. Nao s3o mais do que prazeres
fugidios. Lacan utiliza-se de elementos da comunicagdo para explicar sua concepcao de desejo.
Fala que o desejo esta vinculado ao significante, ou seja, a imagem, ao som, a letra e/ou ao
gesto, entre outros tragos expressivos presentes na publicidade para nomear os desejos
humanos. E no momento em que fala, € no discurso, € nas histdrias que o sujeito se ressignifica,
que ele produz novos sentidos.

O consumo pode ou nao atender ao discurso da marca. Vai depender da identidade
estabelecida pelo servico ou produto. A fidelidade a ela também ndo ¢ garantida, tendo em vista
o carater sempre mutavel de nossas identificagdes. Parece-nos que a publicidade avanga mais
um passo na tentativa de “dominar” nossos sentimentos. Prestemos aten¢do para nao deixar que

conquiste em vao nosso “coracdo de vidro”.
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ANEXO

DVD contendo os audiovisuais 4 Historia da Sofia e A Historia do Lilinho, o caso piloto
Eduardo e Monica e a integra da entrevista de José Pedro Goulart para o Making of de A

Historia da Sofia.



