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RESUMO

A agéncia Ogilvy Brasil foi responsavel por criar dois casos de publicidade
compartilhdveis: a campanha Retratos da Real Beleza (Real Beauty Sketches), da marca
Dove, que se tornou o video publicitdrio mais assistido na historia do YouTube,
superando 164 milhdes de acessos € a campanha Ame de Novo, da marca Petz, que
ultrapassou 5 milhdes de visualizagdes nas redes sociais, em sua pagina do Facebook
foram mais de 7 mil comentarios e 62 mil compartilhamentos da peca. A estética do
documentario ¢ facilmente reconhecida em ambos os videos, e apesar de serem de
segmentos diferentes, os casos levantados neste estudo tiveram certo sucesso de
compartilhamento e divulgacdo de seus posicionamentos para os consumidores. Desta
forma, o presente artigo propds uma analise comparativa dos dois videos para que
semelhangas e diferencas pudessem ser observadas.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade. Documentario. Midia digital. Publicidade
compartilhavel.

INTRODUCAO

Pela publicidade, as empresas tentam construir significados que dialoguem com
seu publico-alvo. Utilizando-se de varias midias, as marcas produzem seus discursos e
criam seus posicionamentos no mercado. Por meio da midia digital, os publicitdrios
criam narrativas no intuito de que os usudrios espalhem o comercial pela internet de
maneira expontanea: a publicidade compartilhdvel (MARTINS, 2018).

A agéncia Ogilvy Brasil, por exemplo, foi responsavel por criar um dos maiores
casos de sucesso de publicidade na internet. A campanha Retratos da Real Beleza (Real
Beauty Sketches), da marca Dove, foi lancada no ano de 2013 e conquistou o Grand

Prix, principal prémio do Festival de Cannes 2013, além de outras grandes premiagdes
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do segmento. Esse material, que obteve muitos compartilhamentos na rede, tornou-se o

video publicitario mais assistido na historia do YouTube, superando 164 milhdes de
acessos (PORTUGAL, 2013), e a estética do documentario ¢ facilmente reconhecida
nessa campanha.

Para Nichols (2005) o género documentério esta ligado a capacidade que ele tem
de nos transmitir uma impressao de autenticidade, e usar essa linguagem tem sido uma
das estratégias utilizadas pela mesma agéncia em outro case de sucesso. O video
publicitario Ame de Novo (2017), da marca Petz, também desenvolvida pela Ogilvy
Brasil, com producdo da Spray Films e direcdo de Fernando Sanches (ADNEWS,
2017), mostra como o uso da estética do documentdrio cria um efeito do real
(BARTHES, 1972) em sua narrativa. Essa publicidade obteve a marca de mais de 5
milhdes de visualizagdes nas redes sociais.

Os publicitarios, no intuito de provocarem um relacionamento afetivo e
emocional com as pessoas, utilizam-se de estratégias que representam a realidade para
proporcionarem uma experiéncia significativa ao seu publico. O documentario ¢
construido a partir da selecdo de cenas, enquadramentos, filtros, entre outros artificios
que demonstram certa autenticidade de que o ocorrido foi veridico. A escolha de
personagens com aparéncia normal, apesar de ser de conhecimento de que alguns
personagens passaram por um casting (PORTUGAL, 2013), reforca essa simulacdo do
real. Os casos de Retratos da Real Beleza e Ame de Novo levantam uma reflexdo: como
a experiéncia pode ser mais importante do que o veridico.

Para tentar compreender melhor, vale analisar como essas duas campanhas
constroem suas narrativas. O presente artigo propde uma analise comparativa dos dois
videos para que semelhancas e diferencas possam ser observadas. Apesar das marcas
serem de segmentos diferentes, os casos levantados neste estudo tiveram certo sucesso
de compartilhamento e utilizam do documentdrio para criarem suas narrativas e

divulgarem seus posicionamentos para os consumidores.
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Publicidades Compartilhaveis

A midia digital permite que imagens, videos e conteidos sejam facilmente
replicados e espalhados e € percebido como as marcas t€ém desenvolvido conteudos
direcionados para esta midia e, principalmente, utilizando-se do efeito do
compartilhamento para tornarem seus anuncios ‘virais’.

Essa acdo dos consumidores em espalharem a comunicagdo das marcas ja existia
antes da internet - a tradicional propaganda boca a boca. E fato que os aparatos
tecnoldgicos como computadores, tablets e celulares facilitam e, consequentemente,
expandem o compartilhamento, mas ¢ importante ressaltar que o conteudo so6 ¢
compartilhado em uma agdo ativa do usudrio, ou seja, hd uma razao para que ele espalhe
um conteudo comercial para a sua rede de contatos.

Jenkins, Ford e Green (2014, p. 17) rediscutem a utilizacao do termo ‘viral’ por
estar ligado ao irracional. Uma vez que o usuario ndo ¢ um “hospedeiro desavisado”, os
conteudos sao espalhados de forma ativa - eles mesmos decidem compartilhar ou nao
uma publicidade, por exemplo. Assim, Jenkins, Ford e Green (2014) sugerem o termo
spreadable media (midia propagavel), em um estudo que enfoca as logicas sociais e
praticas culturais que permitiram e popularizaram plataformas de compartilhamentos, e
também as relacdes sociais, numa releitura de participacao cultural e politica.

A publicidade tem aproveitado desse cendrio e produzido comerciais que se
espalham na rede. A publicidade compartilhavel ¢ o contetido propagavel de apelo
comercial que tem se inserido, moldado, reestruturado e, em alguns casos, se camuflado
nas midias digitais (MARTINS, 2018). Essa tem sido uma boa estratégia para que as
empresas divulguem seus produtos e posicionamentos de marca, ji que os proprios
consumidores tornam-se divulgadores quando compartilham um comercial na internet,
seja via e-mail ou redes sociais.

Segundo Kotler et al. (2017), esta cada vez mais dificil conquistar a atencao dos
consumidores, e apenas marcas com fatores UAU! (expressdo de satisfacio méaxima)
serdo dignas de serem ouvidas e defendidas por eles. Para os autores, as organizagdes
devem estabelecer didlogos com suas comunidades de consumidores mesmo sabendo

que ndo possuem muito controle sobre o resultado.
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Para aumentar as chances de ser compartilhada, a publicidade tem recorrido a

conteudos que entretenham e, a0 mesmo tempo, vendam seus argumentos (MARTINS,
2018). No intuito de tornar o publico um defensor e disseminador, as marcas utilizam de
estratégias diferenciadas para potencializar sua comunicacdo e suas vendas:
Parte justamente do principio do envolvimento, ou seja, se o internauta esta envolto
pelo contetido e, realmente encantado, ira dissemina-lo. Para que uma mensagem seja
utilizada nessa pratica de marketing visando atingir o efeito viral, ela deve conter
entretenimento, humor e contetidos relevantes ou curiosos com informagdes uteis,

motivando assim o internauta a compartilha-la com os amigos. (BEZERRA, 2014, p.
27)

Dessa maneira, as organizacdes usam de multiplos argumentos para que o seu
publico retransmita seu discurso para sua rede de relacionamento, eles podem se tornar
publicitarios da marca. Na publicidade compartilhdvel hd uma mensagem cheia de
potencial para ser espalhada para a rede de amigos, porém, o publico so6 ird compartilhar
um conteudo se este o “tocar” o suficiente para motiva-lo (“responder”) para sua rede
(MARTINS, 2018). E interessante analisar como algumas campanhas atingiram um
bom patamar de compartilhamentos, e, portanto, vale a pena identificar os artificios

utilizados pelas agéncias de publicidade.

Estética do documentario na publicidade

No ano de 2013, a marca de produtos de higiene Dove langa um comercial
exclusivo para a internet, intitulado Retratos da Real Beleza, produzido pela agéncia de
publicidade Olgilvy Brasil. A pe¢a publicitaria tornou-se o video publicitario mais
assistido na historia do YouTube. Inicialmente, a campanha foi promovida nos EUA, no
Canada, na Australia e no Brasil, porém com o grande sucesso obtido nas primeiras 24
horas, acabou sendo traduzida para outras 25 linguas e lancada em 45 canais regionais
da Dove no YouTube, e em apenas uma semana, o comercial atingiu 20 milhdes de
visualiza¢des (PORTUGAL, 2013). Em uma andlise do video no canal oficial da marca
nos Estados Unidos, o material tem 65 milhdes de visualizagdes, mais de 17 mil
comentarios e aproximadamente 105 mil compartilhamentos (YOUTUBE, 2013).

O video da Dove apresenta mulheres com pouca ou sem maquiagem que, em

uma sala reservada, descreveram sua aparéncia para um artista forense, que as desenhou
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sem poder enxergd-las. Em um segundo momento, personagens terceiros descrevem as

mesmas mulheres para um ilustrador. Ao final das descrigdes sdo apresentados dois
retratos falados: um, como elas descrevem a si mesmas e, outro, Como um terceiro as
descreveu (FIGURA 1). Pelas imagens € possivel identificar que as mulheres se
enxergavam de maneira muito diferente, autocritica ou negativa, em comparacdo ao

olhar de terceiros.

FIGURA 1 - Retratos da Real Beleza de Dove

Fonte: YOUTUBE, 2014

Em julho de 2017, uma rede brasileira de petshops, a Petz, lanca uma acdo
intitulada “Ame de Novo”, também criada pela Ogilvy Brasil, com produgdo da Spray
Filmes e direcao de Fernando Sanches (ADNEWS, 2017). O comercial, de
aproximadamente dois minutos, ultrapassou 5 milhdes de visualizagcdes nas redes
sociais, sO no Facebook da marca foram mais de 7 mil comentarios ¢ 62 mil

compartilhamentos da peca.

A campanha apresenta pessoas que procuraram um tatuador para apagar
tatuagens com nomes de ex-companheiros (as). Apds darem seus depoimentos sobre o
motivo que os levaram a retira-las, ao invés de passarem pelo procedimento era
oferecida a ado¢do de um cachorro ou gato que tinha na coleira 0 mesmo nome a ser
apagado, ou seja, a tatuagem ganharia novo sentido: o amor pelo pet (FIGURA 2). A
acdo tem como premissa incentivar a ado¢do de animais abandonados, mas ha uma

estratégia publicitaria interessante montada pela narrativa.
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FIGURA 2 - Ame de Novo da Petz

Fonte: ADNEWS, 2017

Ambas utilizam-se do género documentario para transmitirem sua mensagem.
Para Nichols (2005), este género tem a capacidade de transmitir uma impressao de
autenticidade, em que alguns enfatizam a autenticidade ou a fidelidade de sua

representacdo do mundo. Todavia

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

Pela linguagem audiovisual ¢ possivel dar um efeito de realidade ao video. Por
meio de enquadramentos, cores, lentes e dinamicas ¢ possivel fabricar a estética do
documentario e ndo apenas a elaboracdo do cendrio, escolha dos filtros da imagem e
seleg¢do dos participantes sao previamente definidos, mas também a edi¢do do material e
escolha das cenas e montagem sao definidas pelo diretor. A agéncia, ao produzir estas
publicidades, adota este género para reforcar a ideia de que, o que foi dito,
testemunhado, realmente aconteceu.

Como Nichols (2005) aponta, trata-se de uma representacao da realidade que ¢

feita a partir da selecdo e da organizacdo das imagens. Principalmente pelo fato de
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serem publicidades (com foco da venda) os publicitarios selecionam e montam uma

representacdo ‘proxima do real'. Baseado na classificacdo de Nichols (2005) trata-se de
um pseudodocumentdrio, ou seja, audiovisuais que simulam um documentério.

A dindmica de ambos ¢ muito parecida: personagens que apresentam pessoas
normais, ndo atores, ddo opindes e testemunham em frente a camera. Como se fossem
entrevistados, os participantes dos filmes ddo seu testemunho em um estilo muito
utilizado pelos documentarios, o discurso direto (NICHOLS, 2005).

Nao h4 um narrador externo ou voz em off nessas publicidades, sdo os proprios
personagens que testemunham o acontecido. Esse tipo de narrativa ¢ encontrada no

Novo Testamento:

O ato testemunhal de comunicar ‘a boa noticia’ da salvago fazia-se numa
situacdo de copresenca fisica. Sem recorrer a argumentos racionais ou
emotivos, o corpo do evangelista procurava contagiar o interlocutor com seu
entusiasmo, pela for¢a e proximidade da testemunha (ANDACHT, 2005, p.
105).

Os depoimentos possuem um poder argumentativo forte perante o espectador e
ndo se da apenas com as palavras ou o discurso das personagens, mas na construgdo das
imagens, ilustram e reforcam a narrativa das publicidades, tudo para reafirmar a
veracidade do ocorrido. A presenga de um profissional da area da mais credibilidade ao
discurso: no filme de Dove temos o artista forense americano Gil Zamora e para Petz o
tatuador Torra da Tattoo You Studio. O ilustrador, que trabalhou na policia de Sao José
de 1995 até 2011, se apresenta e¢ fala da sua experiéncia profissional, ja o tatuador
afirma que trabalha na area hd aproximadamente 10 anos, o que gera credibilidade a
dindmica das publicidades.

Ambas as publicidades apresentam uma problematica inicial: em um, como as
mulheres se enxergam com relagdo a beleza, no outro, como a tatuagem de um ex se
tornou um problema. Aproximadamente na metade dos videos acontece um ponto de
virada na narrativa. Aproxima-se um modelo de roteiro muito utilizado pelas
publicidades na televisdo: a exposicdo do problema (plof), um ponto de virada e a
resolucdo. Segundo Barreto (2004), sugere o modelo para roteirizacdo de comerciais de
televisdo: o plot, (a acdo e interacdo dos elementos da trama), um ponto de virada
(incidente ou evento inesperado que leva a agao dramatica para outra direcao/situagao

que o espectador ndo esperava) e a solucao (resolucao do conflito).
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ApOs os personagens testemunharem sobre os motivos que os levaram a fazer as

suas tatuagens e suas decepcdes amorosas o ponto de virada é apresentado: “Fizemos
uma proposta diferente para quem queria apagar a tatuagem do ex.”. E se eles
conhecessem um novo amor com o mesmo nome? Petz apresenta: “Ame de novo”.
Entram em cena cachorros e gatos com coleiras nas quais estdo os nomes das
respectivas tatuagens. Segundo Bruner (1991) o contador de historias que quebra o
usual e viola as tradigdes se torna uma figura inovadora e poderosa dentro de uma
cultura. A Petz vai além do enredo convencional e traz uma experiéncia inovadora ao
espectador do comercial.

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

E percebido que em ambos os comerciais as marcas estio em segundo plano, ou
seja, ndo ha exposicao direta dos produtos. Talvez uma inser¢ao direta dos produtos e da
marca poderia de certa forma atrapalhar a narrativa e evidenciar que se trata de um
comercial. Bezerra (2014) discorre sobre a insercdo de marcas ou produtos sem
interromper o fluxo imersivo nos contetidos de entretenimento, havendo categorizagdes
como: Screen Placement (apari¢ao visual do produto na tela), Script Placement (0 nome
do produto faz parte do roteiro e ¢ verbalizado durante alguma narrativa), o Plot
Placement (a marca/produto integra e ¢ fundamental para resolver certos conflitos do
enredo) e o Story Placement (a marca desempenha um papel insubstituivel no enredo).
Percebe-se que essa estratégia tem o foco de divulgar o produto ou a marca sem
interromper o fluxo de consumo do conteudo.

Levando em consideracdo que o petshop vende coleiras, no comercial da Petz ¢

possivel reconhecer Plot Placement (ja que sao os nomes nas coleiras que dao um novo



HTER-“" Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

412 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢do — Joinville - SC—2 a 8/09/2018
significado a histéria). Com Dove ndo ha a insercdo do produto na narrativa, mas

Bezerra (2014, p. 43) ainda cita o termo Behavior Placement (habito ou comportamento
que ¢ inserido no filme com intuito de instruir ou conscientizar a populagdo sobre
determinada tematica), neste sentido, ambas as marcas utilizam dessa estratégia - a
Dove no conceito de beleza natural e Petz na ado¢do de animais. Esse tipo de estratégia
¢ concebida para influenciar os espectadores a adotarem agdes, e podem aumentar a
influéncia das marcas na sociedade.

Ter uma maior influéncia ndo representa, diretamente, ter mais interacdes com a
marca. Para Kotler et al. (2017), as marcas atuais precisam se destacar na multiddo
conectando-se de forma significativa com o publico, pois um unico momento de prazer
que os consumidores tenham pode ser o bastante para transforma-los em fiéis
advogados da marca. Neste contexto, as marcas ao entrarem num contexto social

produzem discursos que contam historias e propdem uma série de valores que seus

consumidores podem aceitar ou nao (SCOLARI, 2015).

FIGURA 3 - Quadro comparativo de imagens

r 4

Acerri faiabhash v peieh @ tawpartine

Love

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

Estas narrativas publicitarias se caracterizam por usar um apelo emblemadtico
que esté vinculado a criacdo de um efeito de verossimilhanga discursiva, ndo no sentido
de que a peca retrata um fato ocorrido (que realmente aconteceu), mas sim, no que
poderia acontecer (possivel de reconhecer no cotidiano). O apelo a emocao ¢ forte no
final das pecas e ambas aproveitam deste artificio. O riso, a surpresa, as lagrimas e as

reacdes transmitidas pelos personagens sdo lidas e interpretadas pelo espectador
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(ANDACHT, 2005) e criam o efeito de realidade, (BARTHES, 1972 [1968], p.184) que
chancela a veracidade da dindmica.

Com a resolugdo dos conflitos, os finais das publicidades seguem uma mesma
receita: o final feliz. Em Retratos da Real Beleza, as cenas finais mostram uma das
mulheres em um parque sendo amada pelo namorado e testemunhando que as mulheres
devem se reconhecer bonitas para se tornarem mais felizes, ja& em Ame de Novo, com a
mesma estética, uma das participantes estd no parque abragada com seu novo amor: um
cachorro.

Ao final, junto com a assinatura das marcas, seguem links para que os usuarios
possam ampliar a experiéncia que foi compartilhada nos videos, Dove em um hotsite da
campanha e Petz pela pagina do Facebook. Por mais que as marcas apelem para causas
nobres (autoestima da mulher ou ado¢do de animais) fica claro que o intuito ¢
comercial: o conceito de "beleza natural” se liga aos produtos de higiene que a Dove
pode oferecer, e para um petshop ¢ fundamental que os consumidores tenham animais
de estimagdo, comprados ou adotados. Para melhor compreender a discussdo, foi

desenvolvido um quadro comparativo (FIGURA 3) a partir das pecas.

Consideracoes Finais

A agéncia Olgivy Brasil tem usado do género documentario (ou de imitacio
desse género) para criar publicidades compartilhdveis. O publico pode ndo questionar a
veracidade do contetddo ja que a mensagem transmitida causa certa comoc¢ao ao ponto
das pessoas quererem espalhar para sua rede de relacionamentos. A utilizagdo estética e
realista do documentdrio - de uma forma até parasita dele — se torna diferente dos
exemplos tradicionais da publicidade, pois minimiza o aspecto comercial e simula um
documentario, dando a marca o apoio institucional.

Ambos os comerciais utilizam do product placement para poder inserir sua
marca nos contetidos de forma que ndo interrompa a narrativa. Apesar de terem sido
feitas por produtoras e diretores diferentes, a dindmica obedece a um esquema muito
parecido: ha a participacdo de personagens normais (ndo atores), a presenga de uma
autoridade, um ponto de virada que cria um novo fechamento, o uso de cenas cheia de

emocdes e reacoes, o final feliz e a assinatura das marcas.

10
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O presente estudo ndo pode afirmar o quanto estas publicidades afetam a nogao

do que ¢ real e do que é imagindrio, mas os casos estudados sd3o exemplos de que
algumas vezes, para os consumidores, a experiéncia ¢ mais importante do que a
veracidade. Nao ¢ possivel concluir que ha uma receita de publicidade compartilhavel,
este artigo apenas mostra que este tipo de estratégia ¢ utilizada pelos publicitarios da
Olgilvy Brasil e tem conquistado resultados para seus clientes. De certo modo, eles
conseguem comunicar apelos que o consumidor se identifica, pois no final, “toda

publicidade tem sempre um pouco de verdade”.
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