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RESUMO

Essa pesquisa procurou investigar como sao caraatas as narrativas audiovisuais
publicitarias do Banco Itau, levando em conta astrqucausas defendidas pela marca, que
compdem a campanha #issomudaomundo: cultura, ettyoagporte e mobilidade urbana. A
investigacao partiu da observacdo das mudancasadsd na estratégia comunicacional das
campanhas publicitarias, decorrentes de alteragi@espropria experiéncia societaria
contemporanea, marcada sobretudo pela influénciside da midia na articulacdo de seus
principais processos e discursos. Dadas as inovagpertunizadas pelas tecnologias da
informacdo e comunicacédo instauram-se novas psatieaelacionamentos entre a dimensao
do mundo publicitario e seus publicos. Partiu-snasda hipétese que a publicidade da era
moderna, tradicional, interruptiva e invasiva vemrdendo forca e eficacia na pratica
comunicacional com o publico, razédo pela qual vemde substituida pela publicidade que
investe na seducdo, envolvimento e cumplicidade e@smaudiéncias. Esse esforco da
comunicacao publicitaria se d& através das naasatjue oferecem por meio do simbdlico, mais
conceitos e ideias e menos informacdes mercadal®giobjetivas sobre a
marca/produto/servico. Metodologicamente, do pdetwista tedrico a reflexdo se deu a partir
das caracteristicas da sociedade de consumo eddaduo pds-moderno, bem como sua
relacdo com as narrativas, o audiovisuat@ytelling Com relacdo a amostra empirica,
realizou-se a analise qualitativa de filmes da @arhp #issomudaomundo do Banco lItau
procurando observar como estas narrativas se w@sinute que sentidos emergem em suas
historias capazes de fazer esta vinculacédo d#uigsib com as audiéncias.

Palavras-chave audiovisual, publicidade, narrativas, Itad, #imsdaomundo.



RESUMEN

La presente pesquisa ha buscado investigar como capacterizadas las narrativas
audiovisuales publicitarias del Banco Itau, teneéead cuenta las cuatro causas defendidas por
la marca, que componen la campafiasomudaomundocultura, educacion, deporte y
movilidad urbana. La investigacion ha partido deblaervacion de las mudanzas analizadas
en la estrategia comunicacional de las campafndgipatias, venidas de alteraciones de la
propia experiencia societaria contemporanea, sebatiretodo, por la influencia decisiva de
los medios de comunicacion en la articulacion dg principales procesos y discursos.
Teniendo en cuenta las innovaciones proporcionpdatas tecnologias de la informacién y
comunicacion se establecieron nuevas practicasetkcionamientos entre la dimension del
mundo publicitario y sus publicos. Se ha partido@es la hipétesis que la publicidad de la era
moderna, tradicional, interruptiva y invasiva eg&diendo fuerza y eficacia en la practica
comunicacional con el publico, razon por la cuataesiendo sustituida por la publicidad que
inviste en la seduccion, envolvimiento y complicidaon las audiciones. Ese esfuerzo de la
comunicacion publicitaria ocurre por medio del gititn, mas conceptos e ideas y menos
informaciones mercadolégicas objetivas al respeds marca/producto/servicio.
Metodolégicamente, desde el punto de vista tedkicoeflexion se dio a partir de las
caracteristicas de la sociedad de consumo y deidog posmoderno, bien como su relacion
con las narrativas, el audiovisuaktorytelling Con relacion a la amuestra empirica, se ha
realizado la analisis cualitativa de filmes de danpafia eso muda el mundo del Banco Itau
procurando observar como estas narrativas se gesnocy qué sentidos emergen en sus
historias capaces de hacer esta vinculacion destéLicion con las audiciones.

Palabras clave:audiovisual, publicidad, narrativas, Itad, #issoamdundo.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 01 — Primeira tentativa de retirada na esfadalibur da bigorna....................... 83.
Figura 02 — Segunda tentativa de retirada na edpacidibur da bigorna......................... 4.8
Figura 03 — Terceira tentativa de retirada na esfaatalibur da bigorna....................... 84.
Figura 04 — Sapo conduz pai e filho até o locakoesta a espada Excalibur....................... 85
Figura 05 — Todos comemoram com 0 éxito da retidadg@xcalibur da bigorna................. 86
Figura 06 — Como em um passe de magica, a Excalébtransforma em um livro............. 87

Figura 07 — Professora Djanira em um momento d&cén de histérias com os alunos ... 89

Figura 08 — Depoimento dos pais sobre a faltam@deno convivio com seus filhos......... 90
Figura 09 — Depoimento das criancas, falando solopge aprenderam com seus pais........ 92
Figura 10 — Os pais assistem os depoimentos ddibemsem uma sala de cinema........... 93
Figura 11 — Tela inicial do filmeAmor de pai: #issomudaomundo............... ceee.... 96
Figura 12 — Guga (esquerda), ao lado de seu pai &lie seu irm&o Rafael....................... 98
Figura 13 — Guga com seus filhos Luiz Felipe, MAugusta e sua esposa Mariana.......... 99

Figura 14 — Maria Bernadete dos Santos, segurandbgBne, Rafael a sua esquerda

€ GUJA A SUA TIMBILA. ....ee e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e sessr e reeaeeeaaaaeeeeas 100
Figura 15 — Familia KUEBIEN.........cooi it 100
Figura 16 — Créditos da producao do filme sendbidas de forma diferente do

(001 0)Y/=] s [ox o] o - | TP 101
Figura 17 -Dominique segurando o cartaz com a pergunta “Mmarssandar de bike?”.104
Figura 18 — Felicidade plena. Eli aprendendo adéicicleta..............ccccceevvereneene. 105
Figura 19 — Dominique dando suas primeiras pedaledia auxilio de um voluntério..... 106
Figura 20 — Gilmar em um momento de alegria aorajaea pedalar................ccccceeeeeee. 107
Figura 21 — Pao de Acucar, no Rio de Janeiro cassiatura da acao: “Ir de Bike

E-TEtoT0] 0 41000 F= 101 1 0101 (o [ AT 108



SUMARIO

INTRODUGAOD ...ttt ettt s et e et e e s te st e s eseenenens 10
1 DA PUBLICIDADE TRADICIONAL AO FIM DA INTERRUP(;AO ......................... 12
1.1 A publicidade tradiCiONal...............uimemmmeeieeiiieeeeeeierr e e e e e e e e e e e e e e ee e e e eeeeeeeeaanne 12
1.2 O surgimento e o desenvolvimento da publicideaticional..................ccccoeveneees 14.
1.3 A SOCIEAAAE UO CONSUIMO ...t o bbbttt et e et e e e e e e e e e e e e s s s sanmneeeeeeeeaaeeeeas 16
1.4 A Sociedade do Hiperconsumo: o individuo pOSKENO..............euveiiieiieeeeeeneennen. 24.
1.5 A publicidade no contexto POS-MOUEIMNO..........ccccvvveveeiiiiiiiiieee e e e e e e e reeeeeeaaes 30
1.6 Cultura da Convergéncia e as novas estratégiaativas da publicidade.................... 35
1.7 O fim da publicidade interruptiva e a emergé@mlas narrativas...............eeeeeeeeennn. 39..
2 O UNIVERSO DAS NARRATIVAS ... 45
2.1 Consideragies SODre as NArratiVas .........coeeeioiiiiiiiiiiiiiiiee e eeeeeeeee e 45
2.2 A narrativa na pos-modernidade.........ccocceeeiiiiiiiiiie e 48
2.3 O audiovisual — narrando com imagem em mMoVviment............ccceeeeeeeeeeveeeevennnnns 50.
2.4 A narrativa cinematografiCa: 0 INICIO ... ceeeeeerrruriiiiiiieeeeeeee e 53
2.5 A narrativas audiovisual PUDIICITAIA ... cummwn e eeeeeeeeeieiiieeiiiiieee e ee e e e e e e e e e 55
2.6 Storytelling— uma histéria pela sua ateNGAO ..........cevvveeeiiiieeeeieieeeecee 63
2.6.1 Elementos estruturanteSorytteliing............uuuveeiiiiiiiieieeeeeeeeeeeiie e 68
2.6.2 Os beneficios do uso sirytellingna publicidade audiovisual......................71
3 SOBRE O BANCO ITAU ..ottt sttt se e et 75
3.1 A campanha #iSSOMUAA0MUNUO ........cccceeeeeeeee e e e eeeee e e erree e 76
3.2 As narrativas de mudanca do mundo: processtixinDi@giCos ............vvvceeiiiiieeeeeeenn. 80
3.2.1 Toda historia precisa de Um Nerdi.....cccccceeeeeiiee i 83
3.2.2 Cada mOmeNtO CONLA — IHAU ...........cummmmneereeeeeeeeeeeeeeee e e e e e e e s s sseeeree e e e e 91
3.2.3 Amor de pai: #iISSOMUAAOMUNUO ... e e e eee e 96
3.2.4 Itad - Novos ciclistas de presente para 0.Ri0............cccoeicvviiiiiiiiiiiieeiinnnns 103
3.3 Analise geral dOS filMES .......uuuiiiiiiiiieiieee e 109
CONSIDERA(;OES FINALS .. e ee e e nnr e eees 112
REFERENCIAS ..ottt eema ettt teate st e s teste s enseseseenentesseseenesseseeeees 116



INTRODUCAO

A experiéncia contemporanea é marcada por uma iftfitteéncia da midia em suas
interacdes e trocas, das mais complexas as maigipas, especialmente intensificadas a partir
das profundas e intensas mudancas oportunizadas petnologias de informacdo e
comunicacao que vem sendo observadas em espesilgl deirada do século XXI.

Diariamente somos expostos a inUmeras mensagelisitanias que chegam de varias
maneiras: pela TV, radio, internet, jornal impressuidia outdoor. A convergéncia midiatica
trouxe novas possibilidades ao mundo da produgmipndo fazer com que a mensagem seja
enviada e recebida pelo consumidor em diferentesrgs e formatos o que tem resultado na
intensificacdo da oferta de contetdos. Assim, easse que as formas de consumo midiatico
mudaram, da mesma maneira que o consumo de corteddém mudou. Tanto com relacao
as plataformas por meio dos quais os conteudosfséecidos, quanto na forma em que séo
utilizados atualmente.

Ou seja, as transformagfes nos meios de comunicggitunizam mudangas ndo so
em termos da oferta, mas também nas interagcdaesodsamidores com estes conteudos. Com
a participacdo cada vez mais ativa e direta dosuwnitgores, as informacfes que antes dessa
revolucao tecnoldgica trafegavam muitas vezeshegiée entre os meios de comunicacao e 0s
publicos, agora passam a circular mais rapidoatata os conteudos hibridos, assim como,
reconfigurando toda a relagéo existente entrerelegia, 0 mercado e o consumo.

Nesse novo contexto, o principal desafio da puldide agora é acompanhar este
redesenho das interacdes que passam a ser estisetEm os consumidores, observando que
nao sejam baseadas somente nas mensagens e @S gnunciantes queiram transmitir,
bem como ndo mais marcadas por seu carater inyg&rsuasivo e unilateral.

Os esforgos feitos da linguagem publicitaria se, g@otanto no sentido de buscar o
envolvimento do consumidor. A publicidade buscastir neste processo comunicacional com
seu publico, menos na convencional descricédo daglgdes do produto, e mais nas narrativas
associadas a ele, situando este sujeito consucodur integrante da sedutora historia.

Esta aposta nas histérias em substituicdo a émias#iscurso imperativo sobre os
atributos dos produtos a venda se explicam poaampoder convocatorio das narrativas pelo
sentido distintivo que apresentam a marca num mdedofinitas ofertas publicitarias. Séo as
narrativas que nos ofertam explicacdes sobre o meagazes de produzir identificagéo e
tornar-nos “parte da histéria”. Desde os desentasscavernas o homem primitivo e suas
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histérias desenhadas pelas paredes ja indicavaen ie&sesse humano pelas narrativas,
justificando o que Motta (2013, p.27) entende seaz#@o pela qual, “devemos estudar as
narrativas para compreender o sentido da vida”s géo elas que conseguem produzir
determinados efeitos de sentido, ampliando nossazomtes interpretativos.

Diante disso, essa pesquisa procurou investigao s@waa esta comunicagdo por meio
das narrativas audiovisuais integrantes da camp#ssomudaomundo do Banco Itad,
tentando observar suas anatomias e suas temé&stabeleceu-se com problematica, portanto,
COmo se caracteriza essa harrativa e 0os sentideigentes dentro do contexto da sociedade
contemporanea. Para tanto, a dissertacao segutiesiia em trés partes.

No primeiro capitulo procurou-se trazer conceitekagionados ao surgimento e
desenvolvimento da publicidade tradicional. Tambéwn necessario contextualizar e
caracterizar o inicio da sociedade de consumostepormente a sociedade de hiperconsumo
e 0 sujeito pos-moderno. Logo em seguida, proceeomostrar como a publicidade esta
inserida no contexto pds-moderno, levando em catanvergéncia midiatica e a emergéncia
de novas narrativas com o fim da publicidade infgiva.

O segundo capitulo da pesquisa traz conceitosoakaos ao universo das narrativas
e suas aplicagbes na pés-modernidade, assim cafbanacgdes referentes ao audiovisual,
desde o seu surgimento com o cinema, chegands atioeitos sobre narrativas audiovisuais
publicitarias e por fim, o uso daorytellingpara contar histérias.

O terceiro capitulo traz a analise do objeto eropiit apresentada a historia do Banco

Ital e a informacdes referentes a campanha #issmmuhdo. A metodologia aplicada na

si, de quatro filmes escolhidos, tomando como gaiaonceitos levantados para tal.

Por fim, como resultado do cruzamento do objetoigogpanalisado com as teorias
estudadas, chegamos as consideracdes finais despaiga que oportuniza identificar como
sao estruturadas e caracterizadas as novas nasratidiovisuais publicitarias no contexto pés-
moderno. As narrativas contidas na publicidadecauslial analisadas nessa pesquisa, buscam
provocar uma identificacdo da audiéncia com a maesse caso, o Banco Itad, de modo que
as mensagens transmitidas por meio das histérsara para as emocdes e para 0s
sentimentos dos individuos. E especialmente poo m@iexploracido da cumplicidade sobre
esses temas que o Banco Itau estabelece a comammam o consumidor sem vender nenhum

servico bancario.
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1 DA PUBLICIDADE TRADICIONAL AO FIM DA INTERRUPCAO

1.1 A publicidade tradicional

A publicidade € parte integrante de um grande gupderramentas de marketing.
Segundo Kotler (1998, p.27) o marketing “é um pssossocial e gerencial pelo qual individuos
e grupos obtém o que necessitam e desejam porda&ivacao, oferta e troca de produtos de
valor com outros”. Tal processo é construido paorde composto de marketing, que segundo
o autor (1998, p.97) € “o conjunto de ferramentasajempresa usa para atingir seus objetivos
de marketing no mercado-alvo.”. Essas ferramerdasdm o0s quatro ‘P’'s do marketing:
produto, preco, praga e promocao.

Para Kotler (1998, p.98), o produto “é a ofertagtael da empresa no mercado, que
inclui qualidade, design, caracteristicas, mar@nbdalagem”; o preco é a “quantidade de
dinheiro que os consumidores pagam pelo produtgiraga “inclui as varias atividades
assumidas pelas empresas para tornar o produtsiaieaos consumidores-alvos”; e a
promocao “inclui todas as atividades desempenhaglasesmpresa para comunicar e promover
seus produtos ao mercado-alvo”. E nesse UltimodR “promoc&o”, que esta a publicidade,
considerada uma das ferramentas de marketing ti@adas para a divulgacéo de produtos e
servicos. A historia da publicidade esta diretamdighda a evolugcédo e desenvolvimento dos
meios de comunicacao, de forma que sua presenga éanstante em nossas vidas.

Nos comerciais de TV, nos anuncios em uma revistano um banner na internet, a
publicidade passa informagOes sobre um determipaodduto ou servico por meio de um
discurso convenientemente pensado. Muitas vezeblaidade € tratada como sinénimo de
propaganda, o que resulta na necessidade de esclaobre as suas diferencas. Para Muniz
(2004, p.1), “é importante observar a distingdo eefimitacdo conceitual, para evitar
dissonancia comunicacional provocada pelo desperdé&c mensagens mal direcionadas por
ndo considerarem, na concepcao inicial da campaahdiferenca basica”. Buscando
estabelecer essa diferenciacdo, Sant'anna (1928yuk a propaganda eventualmente se

confunde com a publicidade pois:

[...] procura criar, transformar ou confirmar certgpinides, empregando, em parte,
meios que lhe pede emprestados; distingue-se awaitydo, por ndo visar objetivos
comerciais e sim politicos: a publicidade suscizessidades ou preferéncias visando
a determinado produto particular, enquanto a prapdg sugere ou impde crencas e
reflexos que amildde modificam o comportamento, @UXsMO € mMesmo as
convicgOes religiosas ou filoséficas. Por consegyia propaganda influencia a
atitude fundamental do ser humano. Sob esse asppotaima-se da educacéao;
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todavia, as técnicas por ela empregadas habitutdmersobretudo o objetivo de
convencer e subjugar sem amoldar, constituem sat{f@ANT ANNA, 1998 p. 47).

O termo propaganda deriva do verbo em lginmpagare que em portugués significa
propagar, correspondendo ao ato de difundir algoomea. Segundo Sandmann (1993, p.9),
apos realizar pesquisas nos dicionarios Wahriglest@e respectivamente, em alemao e inglés,
o termo propaganda foi extraido do nofengregatio de propaganda fide, qual era
constituido por cardeais da Igreja Catdlica ApisioRomana, criado em 1622 e que tinha,

como principal tarefa, cuidar da propagacao d&dére isso, Pinho (1990) completa:

Antigamente, as organizacoes religiosas se cofastitnas principais disseminadoras
de ideias. Sendo o clero o centro do conhecimestitre 0S seus membros se
encontravam frequentemente os Unicos habilitades @ escrever. E a propaganda
assumiu um carater de divulgacdo da informacdo aterera religiosa para a

conversado dos povos gentios. (PINHO, 1990, p.20)

Sandmann (1993) ainda diz que o significado do derpmopaganda possui
compreensodes diferentes segundo algumas linguasdi#s e alemé&o € usado para designar
a propagacao de ideias, em especial as politicapoNugués, é utilizado tanto para designar
a propagacdao de ideias, como no sentido do sigdificla publicidade. Ja a publicidade pode
ser entendida como o meio de divulgacdo de prodeitgsrvicos, tendo como principal
finalidade, incentivar o consumo e que, conformgndeMalanga (1979, p.11), é “a arte de
despertar no publico o desejo de compra, levandlagio”.

Para Malanga (1979, p.12), a principal diferen¢eeesnpublicidade e a propaganda € o
fato de que a primeira busca o lucro. E paga paisumidor e costuma apelar para o instinto
de conservacédo, o sentimento de conforto e pralercaso da propaganda, desde as suas
origens, esta possui um sentido ideoldgico, estaufieitamente relacionada a uma base
religiosa, financiada pelo Estado, por organismiidass ou particulares. Apresenta-se de
modo gratuito ao individuo, apelando ao sentimemtcal e social. Assim, a diferenca esta na
finalidade a que cada uma se destina.

A propaganda é ideolégica, gratuita, dirigida abvifduo e apela para os sentimentos
morais, criticos, religiosos, politicos, etc., @ublicidade é comercial, paga pelo

consumidor, dirigida & massa e apela para o canforazer, instinto de conservacéo,
etc. (MALANGA, 1979, p. 12).

Portanto, enquanto a definicdo sobre propagandelagiona as &reas politicas e
religiosas, a palavra publicidade, de acordo conhd?i(1990, p.16), “[...] designava, em
principio, o ato de divulgar, de tornar publicdege origem no latippublicus(publico), o que

mais tarde deu origem ao terpublicité na lingua francesa. Segundo Rabaca e Barbosa)(198
13



o termo utilizado no meio juridico, para fazer réfeia a publicacdo ou leitura de leis, éditos,
ordenagfes e julgamentos. Foi somente no séculg 3@¥undo Rabaca e Barbosa (1987,
p.481) que o termo publicidade deixou de ser ligadiarea juridica e adquiriu significado
comercial, sendo definido como “qualquer forma telldacdo de produtos ou servicos, por
meio de anuncios geralmente pagos e veiculados sesponsabilidade de um anunciante
identificado, com objetivos de interesse comercRéira Malanga (1979), a publicidade possui
um importante papel na sociedade na medida em lguesemula a aquisicdo de produtos,
fazendo com que mercados sejam expandidos, cantlibindiretamente para o aumento da
producao de bens de consumo.

A publicidade alarga as possibilidades de aquisitfiproduto, amplia os mercados

existentes, cria novos mercados, faz com que a anoieclle mais, e proporciona

mais empregos. S6 através da publicidade é quedseghegar a produgéo e a venda

em massa, do que resulta, consequentemente, redhgacecos (MALANGA, 1979,
p. 25).

De maneira que seguindo a proposicado de Moraldd J2iinda que etimologicamente
0s usos dos termos “publicidade” e “propagandaseajirecionados para denominar diferentes
funcdes, nessa pesquisa serdo tratados como so&rada as diferencas, cabe dizer que no
atual cenario onde a comunicacgao publicitariaias&ida, € quase impossivel fazer a distincédo
de uma mensagem que tem a intencdo de comunicaideraaou crenca, de uma mensagem
que tem como objetivo simplesmente tornar publieo produto ou servico. Assim,
principalmente na publicidade que serd abordadaanpssquisa, percebe-se que ha um
entrelacamento entre esses termos, tornando-gmandseis.

1.2 O surgimento e o desenvolvimento da publicidadeadicional

A publicidade como conhecemos s6 emerge como ardecmarketing a partir da
Revolucao Industrial. Foi quando a producdo em adssprodutos e, por consequéncia, a
necessidade de um aumento do consumo desses loehzigos, gerou a necessidade de
aperfeicoamento das técnicas publicitarias, segummvetsky (2007). Para Tungate (2009),
além da Revolucdo Industrial, a imprensa tambémtriboiu para o crescimento da
publicidade.

Todo mundo concorda que a propaganda entrou no dom a Revolugao Industrial
- auxiliada e incitada pela ascenséo do jornal ceeiculo de massa. Com os avangos
em tecnologia, 0s bens de consumo podiam ser gomtue embalados huma escala
anteriormente impensavel. Essa abundancia de dbsyeoupas, sabao e assim por
diante, estimulou os fabricantes, antes limitadoegdcios de fundo de quintal, a
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buscar novos mercados mais extensos. Alguns criaeaiwias de lojas de varejo.
Outros distribuiam suas mercadorias através dadisias e intermediarios. Para fixar
0 nome e as virtudes de seus produtos na memdrieothsumidores, criaram marcas
para eles - e comecaram a anuncia-los (TUNGATE9 20@7).

Lipovetsky (2007) diz que a idade de ouro da pidadite iniciou em meados do século
XIX. Em 1880 surgem as primeiras grandes campamh@snais, desenvolvidas por agéncias
especializadas, tendo com principal objetivo esamarprodutos produzidos em grandes
quantidades. E nesse contexto social e econdémi@ ajupublicidade comeca a se
profissionalizar, fazendo uso tanto de placas dd#gode venda, embalagens e cartazes para
anunciar produtos, quanto para buscar o aumenterttas. Considerando que o consumidor
da época nao tinha conhecimento sobre as caréicisiso produto anunciado, o conteudo
veiculado pela publicidade era estritamente infaioraal. Segundo Briggs (2006, p.206) a
publicidade anterior a esse periodo (1900) era]“rhais longa e muito pictérica”, onde as
gualidades de um determinado produto ou marca exaftadas em longos textos.
Em 1900, quando muitos produtos de consumo foratrop&ados, a propaganda era
mais longa e muito pictérica, chamando a ateng&a pPprodutos de marcas"
nacionais, ndo apenas na imprensa, mas também dazesa brilhantemente
coloridos, um triunfo da cromolitografia. Foi nost&los Unidos — pais em que

surgiram, entre 1880 e 1914, as primeiras agédeigaiblicidade — que as despesas
com propaganda quebraram todos os recordes. (BRIZWBS, p. 206)

Segundo Mattelart (1991), a publicidade nesse geréva exercida por pessoas sem
conhecimentos técnicos e cientificos sobre compeaméo do consumidor e a relacdo com a
persuasédo, por exemplo. Ou seja, a pratica publeiera totalmente empirica. A partir de
1920, apds a multiplicacdo dos suportes midiatiossanuncios publicitarios comecaram a
explorar tematicas que até hoje estdo sendo diiiszaDe acordo com Lipovetsky (2007, p.
173), sao exemplos, o “elogio da mulher modernaguiaala e sedutora, culto da auto-
realizacdo, do conforto e dos lazeres, sacralizdggoventude”.

Nesse periodo, a publicidade era utilizada comm@areenta que permitia aumentar o
namero de faturamento das empresas, bem como a@aptaassas a nova sociedade de
consumo que estava surgindo, derrubando antigdsnges e instigando novos hébitos de
consumo, sem culpa. Segundo Lipovetsky (2007. p.X@4publicidade teve a ambicéo de
reorganizar completamente os modos de vida tradicgoe criou uma nova cultura cotidiana
baseada numa visédo mercantilizada da vida”.

Para Lipovetsky (2007), foi a partir dessas priagiormas de como se apresentava a

publicidade que o consumidor moderno comecou foserado, na medida em que esse nao
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compra somente produtos, mas sim, produtos comagsiaatura (marca). De 1880 até o fim

da Segunda Guerra Mundial, a publicidade auxilisyp@ssoas a compreenderem que nao
somente 0 acesso aos produtos estava facilitadoy taambém, comecou a despertar desejos,
associando o consumo a uma boa vida e ao pragentamdo assim, a seducao por meio do

consumo, que conhecemos até hoje.

1.3 A sociedade do consumo

Assim como boa parte dos processos de constru¢cdoaikedade mudou a partir da
Revolucdo Industrial, as formas de consumo tambémlanam. O rapido crescimento
econdmico fez aumentar o nivel médio de vida dasqgaes. A sociedade onde inicialmente o
consumo tinha como principal funcdo dar vazdo ae qua produzido, atendendo as
necessidades basicas para a sobrevivéncia dasapeBscsendo transformada por um novo
tipo de consumo que ganhou grande poder simbolichstncdo social. Nesse sentido,
McCracken (2003) diz que o consumo assume umatessdica estrutural na vida social das
pessoas ao entrar no século XIX:

Profundas mudancgas no consumo haviam gerado padunddancas na sociedade e
estas, por sua vez, haviam produzido ainda maisficexgbes no consumo. Por volta
do século XIX, consumo e sociedade estavam inextlmente ligados em um
continuo processo de mudancas. N&o houve, portagnbum “boom de consumo”
no século XIX, porque havia agora uma relacédo dic&ntontinua e permanente

entre as mudangas no consumo e as sociais, as gudds, conduziam a perpétua
transformacédo do Ocidente. (MCCRACKEN, 2003, p. 43)

Entender essas mudancas, ocorridas no decorrerécdosXIX é de extrema
importancia para compreendermos como se estabelceonsumo moderno em nossa
sociedade, assim como novos estilos de vida imgndsios por novas estratégias de marketing
e comunicacdo. Para Bauman (2008), o consumo fédeen considerado algo banal e até
mesmo trivial, pois é algo que fizemos todos os,garém, remete aos tempos mais remotos
da humanidade. Especialmente a partir do periodgpEendido como o da era modéfra
consumo tem sido protagonista na vida de grande parsociedade, determinando algumas

! De acordo com Harvey (2014, p.23) a época denataida modernidade teve inicio no século XVIII, aam

grande esforco intelectual dos pensadores iluramigtara desenvolver a ciéncia objetiva, a mordéda a lei
universais e a arte autbnoma nos termos da prdgica interna dessas”, onde o acumulo de conhetonyerado
pelo trabalho de vérias pessoas seria utilizada pasmancipa¢do humana. Para isso, o dominio faenda

natureza assegurava liberdade de escassez, a¢ledas irracionalidades do mito, da religidocréadice e a
liberacdo do uso arbitrario do poder.
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caracteristicas conhecidas até hoje na chamadzsdade de consumo.

O consumo é uma condicdo, e um aspecto, permaaentemovivel, sem limites
temporais ou histdricos; um elemento inseparavebthaevivéncia bioldgica que nos
humanos compartiihamos com todos os outros orgasiswivos. Visto dessa
maneira, o fendbmeno do consumo tem raizes taceariganto 0s seres vivos — e com
toda certeza é parte permanente e integral de tml&srmas de vida conhecidas a
partir de narrativas historicas e relatos etnogoafi(BAUMAN, 2008, p. 37)

Assim, a formacdo de uma sociedade regida por esmloonsumistas, iniciada na
Revolucao Industrial, passando de uma “sociedaderattutores”, para uma “sociedade de
consumidores” fez com que 0 consumo assumissea@ gamrande importancia na vida das
pessoas, sendo que as caracteristicas adquiridds datdo, sejam conhecidas até os dias
atuais. Para Campbell (2006, p. 49), “0 consumismderno esta mais preocupado em saciar

vontades do que em satisfazer necessidades”, sgundo“as vontades s6 podem ser
identificadas subjetivamentgdu seja, somente o individuo tem poder de decisie o que

deseja. Bauman (2008) procura estabelecer a dif@eantre consumismo e consumo, onde:

O “consumismo” chega quando o consumo assume d-plagee que na sociedade
de produtores era exercido pelo trabalho. De mardistinta do consumo, que é
basicamente uma caracteristica e uma ocupacadedsstsimanos como individuos,
0 consumismo € um atributo da sociedade. (BAUMAN&, p. 41)

De acordo com Lipovetsky (2007, p.24-25), a sodedde consumo, ou, como ele
mesmo descreve, o capitalismo de consumo, “foi g@mbma construcao cultural e social que
exigiu a ‘educacdo’ dos consumidores e necessitowspirito visionario de empresarios
criativos a ‘mao dos gestores™. Para o autor,céestade de consumo pode ser dividida em trés
fases ou, “trés eras do capitalismo de consumgjrileira fase, estabelece a producédo em
larga escala, ocupando o lugar dos pequenos merdadais. Na segunda fase ha o
desenvolvimento dessa producéo, padronizando sotifflmxos de trabalho, seguindo modelo
da industria fordista. Na terceira fase, as pratitsaconsumo tornam os produtos cada vez mais
descartaveis. Bauman (2001) descreve essas mesom@Engas na sociedade moderna,
dividindo-as em apenas duas fases: a modernidditla §6ociedade modelo fordista) e a
modernidade liquida (sociedade atual).

A fase | tem inicio, primeiramente nos EUA, portaolle 1880 e vai até o fim da
Segunda Guerra. Nesse primeiro ciclo, Lipovetskf {2 p.27) o caracteriza como sendo a fase
da distribuicdo e da constituicdo da producdo ecthisumo de massa. Os pequenos mercados
locais evoluiram para grandes mercados, impulsmng@ela expansdo da infraestrutura de

transportes e comunicacao, que “permitiram o deseinvento de comércio em grande escala
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e 0 escoamento regular de quantidades macicasodatps”. Nesse periodo, a melhoria do
maquinario utilizado na industria de fabricacdo s, fez com que produtos fossem
produzidos com maior rapidez e menor custo, o gge tlepois viria a favorecer a producao
em massa.

No fim dos anos 1880, nos Estados Unidos, uma madaipodia fabricar 120 mil
cigarros por dia: 30 dessas maquinas bastavamsaamear 0 mercado nacional.
Maquinas automaticas permitiam que 75 operariosiymiesem todos os dias 2
milhGes de caixas de fosforos. A Procter & Gambleritava 200 mil sabonetes
Yvory por dia. (LIPOVETSKY, 2007. p.27)

Nessa fase, ap0s haver uma melhora na organizag¢éabdlho, o setor automobilistico
ampliou de forma significativa, o trabalho em gmaegcala, por meio da linha de montagem,
0 que, de acordo com Lipovetsky (2007, p.27) f@pomsavel por diminuir o tempo de
producao de um automaovel na época, pois “[...ptede trabalho necessario a montagem de
chassi do modelo “T” da Ford passou de doze hoB&srainutos, em 1910, para uma hora e
33 minutos em 1914.

A sociedade de consumo nao nasceu da melhoriaatasds e dos novos equipamentos
e fluxos que estavam sendo utilizados na industrgue agora eram capazes de produzir
produtos em série e em larga escala. A base desaasaciedade de consumo esta relacionada
sobretudo a uma nova mentalidade comercial, onderés de vender uma pequena quantidade
e obter uma larga margem de lucro, agora € posauader uma grande quantidade de produtos,
com uma margem de lucro reduzida. Além de ser uo@anta social e cultural, exigiu uma
nova educacgéo dos consumidores.

Lipovetsky (2007) diz ainda que, nessa época, aduybos ndo possuiam identificacao,
sendo vendidos a granel e produzidos préximo a quemonsumiria. A partir desse novo
momento, esses produtos comecaram a ser fabrieadasgribuidos em massa para varias

localidades.

Ao desenvolver a producdo de massa, a fase | iowentnarketing de massa, bem
como o consumidor moderno. Até os anos 1880, odufwe eram andnimos,
vendidos a granel, e as marcas nacionais, muitoopoumerosas. A fim de controlar
os fluxos de producdo e de rentabilizar seus emép#os, as novas industrias
acondicionaram elas mesmas seus produtos, fazerdioigade em escala nacional
em torno de sua marca. Pela primeira vez, empoasesagram enormes orcamentos
a publicidade. (LIPOVETSKY, 2007. p.29)

Para Lipovetsky (2007), ao colocar produtos aonaleadas pessoas, esse acesso
favorece a democratizacdo do consumo aos benstriiatimados e a partir dessa grande
mudanca, um namero cada vez maior de produtos @asgr consumido por um numero cada

vez maior de individuos. A primeira fase da sodiedde consumo transformou o, até entédo
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cliente tradicional, no consumidor moderno, quei@va seu consumo por marcas, hascendo
nessa fase, varias marcas famosas as quais cordseatnnoje, com a Coca—Cola, a American
Tabacco, a Procter & Gamble, Quaker, Camp-Bell Senipe outras.

Para a acompanhar a crescente producao de mgasalds industrializados, surgem

0s grandes magazines, como o Printemps (1865)eBddndMarché (1869) na Franca e o em
meados de 1870, o Macy’s e o Bloomingdale’s, nod Hk acordo com Lipovetsky (2007),
0 surgimento desses grandes magazines colaboranama grande revolucdo comercial da
época e deram inicio a distribuicdo de massa. Ne=sdo, a publicidade ganha um novo
significado, visto que agora era necessario ndcestervender os produtos, mas também,
estimular a necessidade de consumo, excitandoto gosnovidades.

Nos grandes magazines, por meio da pratica depiEjxos, muitas novidades e uma
decoracéao rica, houve uma mudanca na maneira cempoodutos eram comercializados. O
gue antes era reservado para as elites, agora elsiaocraticamente disponivel para as demais
classes da sociedade, despertando o desejo palancorde produtos nesse mercado que sabe
cada vez mais como impressionar e seduzir. Pavéipky (2007), a primeira fase inseriu na
sociedade o consumo por seducdo e o consumo p@cais.

A fase Il, de acordo com Lipovetsky (2007), tentimipor volta de 1950 e estende-se
até meados de 1980, tendo como principais carsiitas a economia fordista e concretizagéo
da sociedade de consumo de massa. Batizada poretsy (2007, p.7) de “sociedade da
abundancia”, € nessa fase que “a febre do condatpou o lugar das paixdes nacionalistas e
os lazeres substituiram a revolucéo”.

Se afase | comegou por democratizar a compraatasduradouros, a fase Il concluiu
este processo colocando a disposicdo de todos,uaseqtodos, os produtos

emblematicos da sociedade de afluéncia: automovekvisdo, aparelhos
eletrodomeésticos.” (LIPOVETSKY, 2007; p. 28)

No processo de consolidacdo da sociedade de consumgem oS supermercados e
hipermercados, além de estratégias de obsolescéagmmodutos. Nessa nova sociedade, o
principal objetivo dos individuos, segundo Lipok§t$2007), era tornar seus lares o mais
confortavel possivel, com a aquisi¢cdo de equipamsamqie dariam ao seu cotidiano o conforto
desejado, sendo isso sinbnimo de felicidade.

Consumando o ‘milagre de consumo’, a fase Il feareqer um poder de compra
discricionario em camadas sociais cada vez maimsague podem encarar com
confianca a melhoria permanente de seu meio d&éagig; ela difundiu o crédito e

permitiu que a maioria se libertasse da urgénciaedassidade estrita. Pela primeira
vez, as massas tém acesso a uma demanda mateisapsieologizada e mais
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individualizada, a um modo de vida (bens duréVereres, férias, moda) antigamente
associados as elites. (LIPOVETSKY, 2007, p.32)

Outra caracteristica da sociedade de consumoa&alés imagens constituirem um
novo contexto na realidade da sociedade. Segund@y1é2014), esse chamado “mercado de
imagens”, no qual a publicidade esta inserida,otarza uma época efémera e fragmentada,
composta por um sistema de signos e imagens, gisetande viria a ser chamada de pés-
moderna. Harvey (2014) diz que, nesse periodo curoa foi acelerado por meio de
mecanismos eficazes, forcando as pessoas a rapitadescartar produtos, buscar novidades
0 gue levaria a uma espécie de obsolescéncia iastm

Para comecar, a publicidade e as imagens da midlipgssaram a ter um papel mais
integrador nas praticas culturais, tendo assungdoeauma importancia muito maior

na dindAmica de crescimento do capitalismo. Alémmajia publicidade ja ndo parte da
ideia de informar ou promover no sentido comumtarao-se cada vez mais para a
manipulacdo dos desejos e gostos mediante imagenpaglem ou néo ter relacdo

com o produto a ser vendido [...]. Se privassenmmspaganda moderna da referéncia
direta ao dinheiro, ao sexo e ao poder, poucori@s(dlARVEY, 2014, p. 259-260)

Com a difusédo do crédito, que permitiu o acessers lole consumo que antes estava
reservado as elites, o poder de compra foi denmipadat, elevando o nivel de confian¢a das
pessoas que agora tinha acesso a esses bens.aAkadpuma melhor organiza¢ao da producao
e padronizacado industrial. Na fase Il, fomentdalaicacdo de produtastandartizadosem

grande escala.

A sociedade de consumo de massa ndo pode desabsech@ com base em uma
ampla difusdo do modelo tayloriano—fordista de pizgcdo da producgéo, que
permitiu uma excepcional alta da produtividade lsemo a progresséo dos salarios:
de 1950 a 1973, o crescimento anual da produtieidkdtrabalho foi de 4,7% nos
doze paises da Europa Ocidental. As palavras-chaseorganiza¢c@es industriais
passam a ser: especializacdo, padronizacao, reigetie, elevacdo dos volumes de
producdo. Trata-se, gracas a automatizacdo e heslide montagem, de fabricar
produtos padronizados em enorme quantidade. Acédda quantidade” domina a
fase Il. (LIPOVETSKY, 2007, p.33)

Apos a Segunda Guerra, o grande desenvolvimentandi@s de comunicacdo de
massa, foi sendo acompanhado também pelo crescndenpublicidade. Nesse periodo,
conforme explica Cappo (2003), um individuo americque morasse em uma grande cidade,
tinha a sua disposicao cerca de cinco jornaisadiadlgumas estacdes de radio AM, além de
revistas, cinejornais e midia outdoor, 0 que é posiEe compararmos com 0 que temos a hossa
disposicéo atualmente, porém, muito para a épocdahente com a expansado dos meios de

comunicacao, da publicidade e ao forte crescimecdodmico, ha uma melhora na qualidade
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de vida das pessoas, associada ao aumento no apdsiprodutos e servi¢os. Para Lipovetsky

(2007, p.34) os “objetos-guias do consumo se towsanritérios por exceléncia do progresso”.
Héa algo mais na sociedade de consumo além da réf@dacdo do nivel de vida
médio: a ambiéncia de estimulagdo dos desejosfaai@publicitaria, a imagem
luxuriante das férias, a sexualizagdo dos sigmnios €orpos. Eis um tipo de sociedade
que substitui a coergdo pela sedugéo, o dever lplonismo, a poupancga pelo

dispéndio, a solenidade pelo humor, o recalquelipeleacdo, as promessas do futuro
pelo presente. (LIPOVETSKY, 2007, p.35)

Dessa forma, Lipovetsky (2007) também aponta algumadancas provocadas pelo
estabelecimento da sociedade de consumo e querinffwam diretamente o desenvolvimento
da publicidade. Uma das mudancas mais importaries fdiminuicdo da resisténcia a
frivolidade, ou seja, a reducdo da resisténcia ensumir produtos ndao considerados de
primeira necessidade. O que fez diminuir tambémsesténcia a publicidade, posto que esta
criava um ambiente de abundéancia, de estimulab@is@ de satisfacdo dos desejos.

A sociedade de consumo criou em grande escala tadercronica dos bens
mercantis, o virus da compra, a paixdo pelo nowomodo de vida centrado nos
valores materialistasShopping compulsivo, febre dos objetos, escalada das
necessidades, profusdo e esbanjamento espetaaufase Il menos ordenou a
“programagdo burocratica do cotidiano” do que @elitionalizou a esfera do

consumo; ela menos criou um ambiente “climatizattotjue privatizou os modos de
vida. (LIPOVETSKY, 2007, p.36)

De acordo com o que foi observado por Lipovetsk9{2, esse periodo teve como uma
das principais caracteristicas, a busca pelo comgierbens materiais e pelo conforto. Para
Bauman (2008, p.73), nesse momento um individudidea ser reduzido a simples condicéo
de consumidor, onde comportamentos e estilo de wdan promovidos, moldados,
encorajados e reforcados sob uma perspectiva castaufiNuma sociedade de consumidores,
todo mundo precisa ser, deve ser e tem que seonsaimidor por vocagao (ou seja, ver e tratar
0 consumo como vocacdo)”. Nesse sentido, sobrgie@aldlo estilo de vida, no que chama de
“cultura de consumo”, Featherstone (1995, p.124yde é preciso “[...] enfatizar que o mundo
das mercadorias e seus principios de estruturdgdmesitrais para a compreensao da sociedade

contemporanea’.

A preocupacao com o estilo de vida, com a estéiaala vida, sugere que as praticas
de consumo, o planejamento, a compra e a exibigdobdns e experiéncias de
consumo na vida cotidiana ndo podem ser compreendithplesmente mediante
concepcdes de valor de troca e célculo racionaruimgntal. As dimensdes
instrumental e expressiva nao deveriam ser vistasocpolaridades excludentes;
antes, é possivel imaginar que a cultura de congfm@ambas em confronto numa
balanca. (FEATHERSTONE, 1995, p. 123)

Para Baudrillard (2005), na sociedade de consumalap atribuido a uma mercadoria
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nao esta diretamente ligado ao seu uso e simuagag@ simbolico.

Chegamos ao ponto em que o “consumo” invade todt@lay em que todas as
atividades se encadeiam do mesmo modo combinaténio,que o canal das
satisfagdes se encontra previamente tracado, Hweaem que o “envolvimento” é
total, inteiramente climatizado, organizado, cualtzado. (BAUDRILLARD, 2005,
p. 19)

Ainda de acordo com Baudrillard (2005, p.59), asspas procuram, por meio do
consumo de produtos, diferenciar-se das demaisleocalguma forma, uma personalizacao
enquanto individuo. Dessa maneira, saciar os degajdnsecos a cada pessoa se daria por
meio desse consumo e da diferenciacédo, observadasres de forma visivel, por meio da
aquisicao de produtos, onde a logica de consunitgiaa da producéo e da manipulacéo dos
significantes sociais”.

Nunca se consome o objeto em si (no seu valor @e-ugs objetos (no sentido lato)
manipulam-se sempre como signos que distinguendigidtuo, quer filiando-o no

proprio grupo tomado como referéncia ideal querateando-o do respectivo grupo
por referéncia a um grupo de estatuto superior (BRUW.LARD, 2005, p. 60).

Assim como Baudrillard (2005), Lipovetsky (2007 )aoe a atengao para o crescente
processo de individualizagdo do consumo que tragigo uma mudancga no signo, em que o
valor, antes voltado ao outro, passa para um valbado mais pela determinacdo hedonista,
juntamente com a experiéncia emocional. Ou seg@ngumo passa a ser voltado para si, ao
invés do consumo para o outro. No decorrer dessedoe passa-se a perceber que o desejo
pelos produtos ndo estid mais ligado a suas cdstitt@s funcionais, mas ao seu significado,
ao consumo dos signos. A sociedade de consumo teno wima das suas principais
caracteristicas, segundo Baudrillard (2005, p.28@usa do real, baseada na apreenséo avida

e multiplicada de seus signos”, ou seja, sua @g&iot € baseada pelo consumo do supérfluo.

A pratica dos signos é sempre ambivalente, tem eomno fungéo esconjurar, no
duplo sentido do termo: fazer surgir para captar gignos (as forcas, o real, a
felicidade, etc) e evocar algo para o negar e cacababe-se que o pensamento
magico nos mitos procura conjurar a mudanca e t@rids De certa maneira, 0
consumo generalizado de imagens, de fatos e denafdes também se esforca por
conjurar o real nos signos do real, por conjufaisgdria nos signos da mudanca, etc.
Consumimos o real por antecipacdo ou retrospectiigan de qualquer maneira, a
distancia, distancia esta que é a do signo. (ivgrwos desta maneira ao abrigo dos
signos e na recusa do real. (...) A imagem, o signonensagem, tudo o que
“consumimos”, é a prépria tranquilidade selada piedtgancia ao mundo e que ilude,
mais do que compromete, a alusao violenta ao (BAUDRILLARD, 2005, p. 23;
25)

A l6gica do consumo, nessa fase, ndo pode maseparada do que é estritamente Util
ou que seja pautada pela ostentagdo, onde o calmundio pensa na utilidade especifica de
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um determinado produto e sim, em um conjunto deifssgcéo. De acordo com Baudrillard

(2005), a publicidade é responséavel pela disse@ndessa crenca na sociedade de consumo.
A montra, o anuncio publicitario, a firma produt@a marca, que desempenha aqui
papel essencial, impdem a visdo coerente, colediwauma espécie de totalidade
quase indissociavel, de cadeia que deixa apareo® série organizada de objectos
simples e se manifesta como encadeamento de sagridis, na medida em que se

significam um ao outro como superobjecto mais cexgpk arrastando o consumidor
para uma série de motivagdes mais complexas. (BAUDMRD, 2005, p. 17)

De acordo com Matterlart (1991, p.9), a sociedaglee@hsumo que se instaura no
ocidente, ainda timida, nos anos cinquenta e sessem a consolidar-se nos anos setenta e
atinge seu apice nos anos oitenta. Nesse periodmaanvasao de produtos no comércio, em
todas as esferas de existéncia, resultando emegrentdriedade a publicidade.

Em este contexto, e discurso publicitario gana eofupdidad y penetracion.
Adquiere espacio en los médios, influencia en laxgssos de contruccion de las
visiones del mundo y eficacia em su capacidadeaiigtigo-persuasiva. Em certo

sentido, puede decirse que de um modo indirectd,tada nuestra cultura massiva
actual esta impregnada de valores publicitariosngomistas. (MATTELART, 1991,

p.9)

A partir do momento em que a publicidade comecaserainserida no cotidiano das
pessoas, sendo exibida em boa parte dos espadaopifpanha também um grande poder de
alcance e influéncia das mensagens sobre um datetmproduto. Segundo Santaella (2004,
p.28), “a vida cotidiana passou a ser um espedr@l um desfile de aparéncias fugidias, um
jogo de imagens que hipnotizam e seduzem”. Poréattelart (1991) chama a atencéo para
uma situacao paradoxal vivida pela publicidadeétada de oitenta. No mesmo momento em
que a publicidade esta inserida no cotidiano dasgaes e os valores consumistas gerados pela
publicidade j& estdo enraizados na sociedade,|eiplable comeca a se tornar “invisivel”, mas
nao ao fato da publicidade n&o fazer mais efestione por estar tao inserida no cotidiano das
pessoas.

Essa fase é caracterizada por Bauman (2001) commo sgesada, solida, muito
sistémica e tomada por tendéncias totalitarias, @estaque ao modelo fordista, que, além de
ser um grande feito de engenharia social foi odganomento da industrializa¢cdo. Muito mais
gque um modelo sistémico, tem sido, sobretudo, uis@owde mundo. Ao contrario do que
defende Lipovetsky (2007), Bauman (2001) diz quesadase, em decorréncia do modelo
fordista, as pessoas tiveram suas atividades makia movimentos simples, mecanicos e

rotineiros e que qualquer iniciativa individualspentanea tendia a ser abolida.
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Ainda no final dos anos 70, da-se inicio a tercéase da sociedade de consumo,
chamada por Bauman (2001) de fase liquida ou, segudpovetsky (2007), de
Hipermodernidade. A fase Ill da sociedade de conspode ser caracterizada por um periodo
em que o consumidor é tratado de maneira mais ema@ subjetiva, € 0 consumo de produtos
e servigos se oferta com o objetivo de buscar usilaonqualidade de vida e ndo somente por
uma utilidade ou necessidade. Essa fase é chansadappvetsky (2007) de “sociedade do

hiperconsumo”, prépria do contemporaneo.

1.4 A Sociedade do Hiperconsumo: o individuo pés-rderno

O contexto contemporaneo no qual a sociedade @odoipsumo esté inserida pode ser
compreendida, entre varios aspectos, pela ideigude “menos € mais”. A busca por
estabilidade financeira, no emprego e o consumobesta destatusndo sdo os Unicos
norteadores dessa sociedade. A necessidade d&agéten diferenciacdo de classes ndo mais
faz parte desse novo individuo, pois 0 que esst@@onsumia para demonstrar uma posi¢ao
social, agora torna-se um alguém com o objetiveadisfazer desejos emocionais, estéticos,
corporais, ludicos e sanitarios.

Para Lipovetsky (2007, p.41), é nesse periodoirab dos anos 70, que ingressamos
em uma fase a qual o autor chama de sociedad@e@binsumo, considerada a terceira etapa
da evolucdo da sociedade de consumo, marcada psta Ipor conforto e lazer. Ha um
crescimento na diversificacdo de produtos e umalizagdo do acesso as novidades. A
mercantilizacdo das necessidades deriva de umacdlddesinstitucionalizada, subjetiva,
emocional”. Nessa fase, o consumo segue tendo comde seus motivadores o prestigio
social, sendo acompanhado agora com o consumo &a da prazer individual.

Viver melhor, gozar os prazeres da vida, ndo seagridispor do “supérfluo”
apareceram cada vez mais como comportamentosriegitfinalidades em si. O culto
do bem-estar de massa celebrado pela fase Il [dagua do capitalismo de consumo]

comecou a minar a légica dos dispéndios com vistmaideracao social, a promover
um modelo de consumo de tipo individualista. (LIFETNGKY, 2007, p.39)

E importante destacar que, nessa fase, 0 consussa [gase tornar uma rotina,
ocorrendo sem a necessidade especial se ndo &aprépessidade de consumir por consumir.
De acordo com Bauman (2008), a passagem da soeiddamnsumo - fase | e Il de Lipovetsky

(2007) - para a sociedade de hiperconsumo (fagetéin no consumismo uma das suas
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principais caracteristicas. Nem um prazer € abdeviA linguagem do consumo é de atender

todos os desejos.

De maneira distinta do consumo, que é basicamemi@ caracteristica e uma
ocupacdo dos seres humanos como individuos, o misse € um atributo da
sociedade. Para que uma sociedade adquira esse@ta capacidade profundamente
individual de querer, desejar e almejar deve abcomo a capacidade de trabalho na
sociedade de produtores, destacada (“alienada”ndodduos e reciclada/reificada
numa forca externa que coloca a “sociedade de pudeves” em movimento e a
mantém em curso como uma forma especifica de donkivmano, enquanto ao
mesmo tempo estabelece parametros especificosaparatratégias individuais de
vida que sao eficazes e manipula as probabiliddelescolha e conduta individuais”
(BAUMAN, 2008, p. 41)

Segundo Bauman (2001), as no¢des de tempo e dgpesgdeeram grandes mudancas,
uma vez que a distancia pode ser vencida a velbeida impulsos eletrénicos. Assim, outro
valor que passa a ser instituido e apropriadomesf@aompetente pela publicidade é o presente.
Em razéo disso, o que vale agora é o que faz oreaviduo que este deva realizar tudo no

aqui e agora. Nada mais pode ser abreviado.

O tempo instantaneo e sem substancia do mundoftieas® € também um tempo

sem consequéncias. “Instantaneidade” significazagfio imediata, “no ato” — mas

também exaustdo e desaparecimento do interessstdfiaa em tempo que separa o
comeco do fim esta diminuindo ou mesmo desaparecessl duas nocgdes, que
outrora eram usadas para marcar a passagem do émppdanto, para calcular seu
“valor perdido”, perderam muito de seu significadgue, como todos os significados,
derivava de sua rigida oposicao. Ha apenas “morsiert@ontos sem dimensdes

(BAUMAN, 2001, p.138).

Lipovetsky (2007) define esse novo individuo colomo Consumeriysum
hiperconsumidor maével, flexivel e imprevisivel ngeqdiz respeito a suas compras e gostos. O
hiperconsumidor ndo esta agora somente em buscqueoo bem-estar material pode
proporcionar e sim, move-se pela autenticidade xjeeréncias emocionais, de melhor
qualidade de vida e de saude, de comunicagao eatisatb.

Os bens mercantis funcionavam tendencialmente cbminolos destatus agora eles
aparecem cada vez mais como servigos a pesso&olBas, esperamos menos que
nos classifiguem em relacdo aos outros e mais ggi@ermitam ser independentes e
mais moveis, sentir sensacdes, viver experiéncialorar nossa qualidade de vida,
conservar juventude e saude. Naturalmente, asfagditess sociais diferenciais

permanecem, mas quase ndo sdo mais que uma motarsgd muitas outras, em um
conjunto dominado pela busca de felicidades prisaddPOVETSKY, 2007, p. 42)

Nesse contexto marcado pela mobilidade e liquidaeg flonteiras, em que ha
relativizacdo das verdades e aceitacdo dos pracesstaveis que resultam no imediatismo e

na instantaneidade, para Bauman (1999) essa newddéddgica de consumo define o perfil de
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consumidores pds-modernos. S&o individuos, que rengistejam em constante movimentagao
em busca de novidades, ao mesmo tempo, encontramsatésfeitos com a caracteristica
consumista.
E essa combinacdo dos consumidores, sempre avialo®wvhs atracdes e logo
enfastiados com atrac8es ja obtidas, e de um muadsformado em todas as suas
dimensfes — econbmicas, politicas e pessoais -ndegu padrdo do mercado de
consumo e, como o mercado, pronto a agradar e nuuder atragdes com uma

velocidade cada vez maior. [...] O consumidor é pessoa em movimento e fadada
a se mover sempre. (BAUMAN, 1999, p. 92-93)

Assim, a busca quase que frenética por novidadaetsvada pela publicidade, vista na
terceira fase da sociedade de consumo da inigio@uasumo cada vez mais emocional. E por
iSso, a0 mesmo tempo em quelesigndos produtos e a marca continuam a influenciar na
decisédo e compra, estes somam-se agora a um waginario associado a marca ou produto.

O que eu chamo de “consumo emocional” correspopé@as em parte a esses
produtos e ambiéncias que mobilizam explicitamesteinco sentidos. Ele designa,
muito além dos efeitos de uma tendéncia de marketirforma geral que toma o
consumo quando o essencial se da de si para siprBfundidade, o consumo
emocional aparece como forma dominante quando deatmmpra, deixando de ser
comandado pela preocupacdo conformista com o optassa para uma logica
desinstitucionalizada e intimizada, centrada nzdudas sensacbes e do maior bem-
estar subjetivo. A fase Il significa a nova relagnocional dos individuos com as
mercadorias, instituindo o primado do que se senteydanca da significagéo social

e individual do universo consumidor que acompanirapulso de individualiza¢do
de nossas sociedades. (LIPOVETSKY, 2007, p. 45-46)

Para Lipovetsky (2007, p.43), na sociedade do bgmsumo “o valor distrativo
prevalece sobre valor honorifico, a conservacadsidsobre a comparacdo provocante, o
conforto sensitivo, sobre a exibicdo dos signosrsstos”. Nesse sentido, observa-se uma
importante mudan¢a no modo de consumo desse nagsormmador. A motivacao agora € outra.
A corrida pela ascenséo social é substituida peaabda satisfacdo pessoal ilimitada. Se na
fase anterior o consumo tinha como objetivo o dedej diferenciar-se perante a sociedade,
agora leva em conta uma individualidade subjetiva.

A sociedade de hiperconsumo é aquela na qual aicunse cliva radicalmente,
ordenando-se em torno de dois eixos antagonistasmdlado, a compra-corvéia ou
compra pratica; do outro, a compra heddnica ou caifgsta, que diz respeito tanto

aos produtos culturais quanto a muitos bens mat€darro, mobiliario, decoragéo).
(LIPOVETSKY, 2007, p. 66)

Concordando com Bauman (2001), Lipovetsky (2007 nyde o consumidor ndo busca
adquirir mais um produto por si s6, mas que temh&stilo de vida associado. Em razéo disso,
o marketing e a publicidade procuram criar novgeeagncias ladicas, sensoriais e unicas.
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Diferentemente do marketing tradicional, que vakwra argumentos racionais e a
dimensdo funcional dos produtos, muitas marcas aagogam a carta da
sensorialidade e do afetivo, das “raizes” e daafgiat (0 “etromarketing”). Outras
ddo énfase aos mitos ou ao ludismo. Outras, afadem vibrar a corda sensivel
cidada, ecoldgica ou animalista. Lojas estimulansargtidos a partir de ambiéncia
sonora, difusdo de odor e de cenografias espetasu{@IPOVETSKY, 2007, p. 45)

Vender produtos e servigos ja ndo bastam. E nea@sséarecer algo extraordinario,
fatos inesperados, novas vivéncias capazes de lagas, gerar emocdes, oferecer novas
sensacOes. O que Lipovetsky (2007) diz é que esse consumidor, o consumidor poés-
moderno ou hiperconsumidor esta em busca de noyesi@ncias, que valorizem cada vez
mais atividades de lazer, de turismo, de espetdiculo

Para Covaleski (2015, p.150), “0 consumidor contdpeo tem se tornado mais
exigente no momento de optar pela marca, produtseovico que ira adquirir, diante de
diversidade e oferta maiores a cada dia e da erescempetitividade dos mercados, sejam
eles locais ou globais.” Isso se deve ao fato demssumidor possuir, hoje em dia, um maior
e mais facilitado acesso a informacodes e, por cuéeia, dar a ele a opcédo de comparacao
antes da decisdo de compra, 0 que forca, de oeniafa industria a se moldar de acordo com
0s gostos e preferéncias desse consumidor.

A designacao desse novo perfil do consumidor combeameo, surge o ternpoosumer
De acordo com Covaleski (2015, p.150), o termaiffigido por Alvin Toffler, ainda na década
de 1980, quando foi muito difundido. @osumerno contemporaneo relaciona-se a ideia de
consumidor voltado & customizacdo de produtosvicest S&o eles, portanto, definidos como
uma combinacao de produtor e consumidor, basicanemhado por um publico jovem e que
possui, entre suas habilidades, dominio e relagiento com a internet e dispositivos moveis.
Séao consumidores altamente engajados, respong@rei®-produzir produtos, identidades e
significados, mantendo sempre um comportamentotipooao compartilhamento dos seus
pontos de vista.

Ao tentar contextualizar essa fase da sociedade, sencontra esse novo consumidor,
deve-se dizer que essa sociedade ndo é menos modera sociedade do século XX. E apenas
diferente. Uma das principais diferencas entre amais sociedades e a sociedade
contemporanea € a sua capacidade de ser continigaofisessiva em busca da modernidade,
competitividade e produtividade. Tanto para Bauf2@®1), quanto para Lipovetsky (2007),

o individuo pés-moderno passou a ser incapaz deraspela oferta. Ele busca de forma
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frenética a satisfacdo de desejos e vontades, sgedmlinha de chegada colocada como meta
para seu esforco, movimenta-se cada vez mais rapida

Segundo Bauman (2001), essa nova fase da sociquzslenoderna tem duas
caracteristicas fundamentais. A primeira caradieaidiz respeito quanto a ndo mais existéncia
de um estado de perfeicao a ser atingido no fuammo uma sociedade justa, sem conflitos,
que satisfaca todas as nossas necessidades ogaglzla® fim de um caminho percorrido. A
segunda caracteristica, de acordo com Bauman (200fgferente a privatizacdo dos
compromissos e deveres do Estado que agora sdaddsixsobre responsabilidade dos
individuos que compde essa sociedade. Ainda coefaraxplicacdo de Bauman (2001), a
modernidade do século passado, que nesse casogmdssocia-la as fases | e Il da sociedade
de consumo definida por Lipovetsky (2007), procaradesacomodar” as pessoas para mais
tarde, “reacomodar”, seguindo um modelo de vivelr@@ Porém agora, ndo mais ha lugares
para reacomodacgdes. Os lugares existentes agormc&itns, podendo desaparecer antes
mesmo de uma reacomodacédo ser completada. As pestda em constante movimento, sem
a perspectiva de reacomodacao, tornando-se passoésamente desacomodadas.

Foi Lipovetsky & Charles (2003) que cunhou o tefimygermodernidade para nomear
um movimento onde se produz, ao mesmo tempo, cedaordem. O autor faz uso do prefixo
hiper para descrever o que seria a terceira fase darmdadde, que é caracterizada pela
flexibilidade, fluidez e individualismo.

A modernidade da qual estamos saindo era negadorsypermodernidade é
integradora. N&o mais a destruicdo do passadomessia reintegracdo, sua
reformulacdo no quadro das l6gicas modernas do adercdo consumo e da
individualidade. Quando até o ndo-moderno revelarimazia do eu e funciona
segundo um processo pads-tradicional, quando araulio passado ndo € mais
obstaculo a modernizacéo individualista e mercastirge uma fase nova da

modernidade. Do pés ao hiper: a pdés-modernidadéendsido mais que um estagio
de transicdo, um momento de curta duracéo. (LIPOBKY, 2003, p. 57 e 58)

O sujeito hipermoderno, portanto, passa a ser uararado de contradicées, como
descrevem Lipovetsky & Charles (2003, p. 27) orgf®“ao mesmo tempo mais informados e
mais desestruturados, mais adultos e mais instaueisos ideoldgicos e mais tributarios das
modas, mais abertos e mais influenciaveis, maikasi e mais superficiais, mais céticos e
menos profundos”

Conforme explica Lipovetsky (2007), o individuo énipnoderno busca, acima de tudo,

a satisfacao pessoal, entendendo isso com umodingitvidual seu. Para isso, se utiliza do
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consumo para amenizar possiveis desilusdes edoestasendo que esse consumo é motivado
por razbes emocionais.

A fase Il [sociedade do hiperconsumo] desestahiliem profundidade os antigos
modelos de classe, os codigos simbdlicos diferengige estruturavam, desde as eras
mais remotas, as praticas e os gostos individE#&snos, pela primeira vez, em um
sistema marcado nédo pelo desaparecimento dasmdiferele condi¢cdes, mas pelo
desvanecimento das coer¢Bes e dos habitus de.dadsEoi a essa organizacdo
coletiva do consumo que a fase Il pds fim. No cerda sociedade de hiperconsumo,
ja ndo € inevitavel que se compre 0 que compranguEs Nos Sd0 Proximos
socialmente, tendo o estilhacamento dos sentimentdas imposicées de classe
aberto a possibilidade de escolhas particularea vk expressao dos prazeres e
gostos pessoais [...] O que define a fase Il ndtv@émogeneizacado social, € o menor
poder diretivo dos modelos de classe, a liberagdagdio dos atores em relacédo as
normas coletivas e adsabitus a individualizacdo das escolhas consumidoras.
(LIPOVETSKY, 2007, p. 115-117)

Porém, a satisfacdo gerada é momentanea, resyltac@sequentemente e
paradoxalmente, em uma insatisfacdo produzida p@prio consumo. O hiperconsumidor
consome por prazer e ndo somente por necessidadesdo motivados pelo préprio mercado
a consumirem com proposito de satisfazer desefgetaws, que nunca sao satisfeitos. Sobre
essa caracteristica da sociedade hipermoderna,@a{2007) diz que:

Colocou o valor da novidade acima do valor da paémeia. Abreviou drasticamente

o lapso de tempo que separa ndo apenas o0 queeey bt também o surgimento do
anseio pelo seu desaparecimento. Os consumida#ama@ curta duracdo das coisas
e seu desaparecimento predeterminado com trarapdid Numa sociedade de

consumidores, a perfeicdo s6 pode ser a qualidadéva da massa, a multiplicidade

de objetos de desejo. (BAUMAN, 2007, p. 111-112)

Dessa maneira, pelo olhar de Lipovetsky (2007) enizan (2007), a sociedade do
hiperconsumo caracteriza-se predominantementerparaxcitacéo da cultura do consumo e
pelo consumo muito mais emocional e subjetiViéerentemente da perspectiva desses autores,
Maffesoli (1998), defende que a chamada sociedadmassa estd mudando para algo mais
coletivo, que esta deixando a individualidade de.la

Para o autor, se em outros periodos da histérirapam medieval, por exemplo, as
pessoas se estabeleciam em tribos, atualmenteaaizagdo se da em neotribos, ou, como
chama o autor, em “tribos pés-modernas”, que bu$ceaiecer o reconhecimento social. Para
Maffesoli (1998, p.165), “[...] fazendo parte deaiemtidade superior, eu me fortale¢co na minha
préopria existéncia. Isso nos estimula a atribusobdariedade um aspecto ampliado e a néo
limita-la, apenas, a sua dimensdo igualitaria efoandmica”, ou seja, o valor esta no
pertencimento e influéncia de uma pessoa em unmnai@i@do grupo.

O relativo fim do individualismo, conforme defendaffesoli (1998), se contrapde ao

surgimento do tribalismo contemporaneo, no qué@ss sociais sao sustentados por relacdes
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horizontais caracteristicas da modernidade. Segondator, atualmente vivemos em um

periodo onde as experiéncias afetivas que sao cblingdas por “nds”, sdo mais importantes

do que € vivido e cultuado pelo “eu”, ou seja, mapindividual. Maffesoli (1998) ainda diz:
Na verdade, eu tenderia a postular que a satudecmrma politica caminha lado a
lado com a saturacao do individualismo. Estar atpata esse fato é, pois, uma outra
maneira de se interrogar sobre as massas. Tamfpendiz respeito ao conformismo
das geracBes mais jovens, a paixdo pela semelhaogagrupos ou “tribos”, aos
fendmenos da moda, a cultura padronizada, atésinelisso que se pode chamar de
unissexualizacada aparéncia, tudo nos leva a dizer que assistoakesgaste da

ideia de individuo dentro de uma massa bem maistintd (MAFFESOLI, 1998, p.
92).

Por muitas vezes Maffesoli (2007) disse que se padacterizar a pos-modernidade

pelo retorno do arcaismo, posto que:

Ao Progresso linear e seguro, causa e efeito devidente bem estar social, esta por
suceder uma espécie de “regresso”, caracterizado fempo das tribos”.
Precisamos, ainda, encontrar o termo oportuno qaeredva um estado de fato ndo
sendo simplesmente regressivo. Pode-se falar, sestielo, de “regrediéncia”, como
volta em espiral de valores arcaicos enlagadosa@desenvolvimento tecnoldgico.
(MAFFESOLI, 2007, p. 98)

Sendo assim, conforme explica o autor (2007, p,1@0)m deslocamento do individuo
com identidade estavel, para uma pessoa com nadligntificacdes, “desempenhando papéis
em tribos de afeicdo”. De acordo com o autor, &gisi a participacdo magica em algo de pré-
individual, ou, ainda, o fato de que ndo se exs&iedo dentro do quadro do inconsciente
coletivo”. Também conforme afirma Piccinin (2006,142), “[...] essa € uma das evidéncias
mais fortes de que o racionalismo perde forca eniperdizer, sobretudo, que a pos-
modernidade é feita, também, desta simbiose doseghtuais com os rituais das sociedades

primitivas”.

1.5 A publicidade no contexto p6s-moderno

A nossa sociedade pensa-se e fala-se como sociddatinsumo. Pelo menos, na
medida em que consome, consome-se enquanto saeiddatbnsumo em ideia. A
publicidade é o hino triunfal desta ideia. (BAUDRARD, 2005. p. 254).

Nos ultimos anos, foram grandes e intensas addrams;des na midia, tendo reflexos
diretos na publicidade. Com a participacdo cadanvaiz ativa e direta dos consumidores, as
informacdes que antes dessa revolucao tecnoldgiisggvam muitas vezes lentamente entre

0S meios de comunicacdo, agora, passam a circaldorcha intensa por todos os meios,
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tornando os conteudos hibridos, assim como, requnaindo toda a relagdo existente entre a
tecnologia, o mercado e os publicos.

Para Lipovetsky (2007, p. 175), “esse deslocaméatoentro de gravidade levou por
vezes a se alardear a emergéncia de uma ‘socipdagmriblicitaria™. Segundo o autor, pode-
se dizer que nesse momento ha um recuo da publicidissica’. Entre 1979 e 1998, nos
EUA, o investimento em publicidade aumentou queaé&zes, na época e o resultado disso é
que agora, um individuo vé mais de 2.500 anunaibsigitarios por dia.

Em decorréncia desse volume de informacdes a quaissubmetidos todos os dias, a
publicidade tradicional vem enfrentando problemas atingir seu objetivo, sendo, em muitos
casos, até ineficaz na venda ou propagacdo da ideieacordo com Cappo (2003) esse
problema se da em decorréncia da saturacdo dos,ng@ido o fato que de ainda séo feitas
campanhas publicitarias que levam em conta um raatierecepcdo que ja ndo existe mais,
em que se exigia a concentracdo e dedicacdo doroaiw/espectador a programacao em que
a publicidade estava sendo inserida. Sobre isggpC@003) ainda diz que:

Hoje, depois de ter assistido a centenas de mihdeecomerciais em nossa vida,
desenvolvemos filtros mentais que séo praticamengenetraveis. Podemos ver um
comercial novo e dedicar a ele um instante se w@atatencdo. [...] Depois disso, o

filtro mental automaticamente torna cada vez méisildde ser penetrado quando
reconhecemos um comercial velho. (CAPPO, 2003)p.80

Com o surgimento de novas midias e a adequacameios ditos “tradicionais” as
potencialidades de interagdo proporcionada poises®es meios, a publicidade é elevada a
um status de interacdo, fragmentacdo e, principabnado se assemelha a comunicagéo
publicitaria que vinha sendo feita até entdo. Conéoexplica Covaleski (2015), a mensagem
publicitaria como é compreendida hoje vive uma egpe paradoxo, pois ela ganha sobrevida
ao deixar de se parecer consigo mesma, fazendm,ocada vez menos, de elementos
tradicionais que formam o discurso publicitariodicdonal. Assim, a publicidade tem se
manifestado inserida e disfarcada em forma de tenireento, porém, sem perder de vista a
sua real funcéo persuasiva. Para Nakagawa (2007):

[...] nota-se uma significativa reordenagédo dadaggem dos anlncios, de maneira que
muitos deles parecem cada vez menos com a puldeittadicional, consistindo
numa ordenac¢do que mal cita o produto e a marcacemte, o que contribui para

corroborar ainda mais o redesenho do préprio sesfarblicitario, principalmente no
gue diz respeito ao traco retérico. (NAKAGAWA, 20@7268)

No contexto pds-moderno, o principal desafio dalipglade € estabelecer novas

relacbes com os consumidores, que nao sejam bassadante nas mensagens e ideias que 0s
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anunciantes querem transmitir e que geralmentmgasivas, persuasivas e unilaterais. A ideia
€ que venham ao encontro do que 0s consumidoresngueoje em dia, que é rapidez,
entretenimento, discursos auténticos, verossimacsnea de tudo, uma relacdo que néo fique
baseada somente nos discursos institucionais@gra e venda dos produtos da marca. Sobre
Isso, Lipovetsky (2007) diz:
Quanto a isso, o importante ndo € tanto que agidétie classica seja suplantada por
outras estratégias de comunicac¢do, mas que sevdesenm processo de promogao
das marcas por todos os meios, fazendoraaou a ldgica publicitaria — muito além,

de fato, da publicidade candnica - entrar numandicé diversificada, ininterruptiva,
hipertréfica. (LIPOVETSKY, 2007, p. 177)

De acordo com Covaleski (2015, p.194), o consuntedatemporaneo, principalmente
aquele que ja foi impactado pela cultura das midigisais “costuma repudiar a publicidade
descontextualizada, que ndo se encaixa no contegde é desprovida de elementos outros,
além dos informativos e persuasivos [...]". Mesme govas estratégias sejam implementadas
para que a publicidade consiga estabelecer novasdes com os consumidores, na sua
esséncia, a publicidade continua com os mesmos$wagejue, conforme explica Monnerat
(1999, p.98), é fazer com que, por meio da sedugdpersuasdo, 0 consumidor seja
levado “através de varios niveis (desconhecimeptoecimento — compreensado — convicgao
e acao), ao objetivo visado — a compra do prodendt”.

Nesse sentido, Lipovetsky (2007, p.46-47) diz qakydmas marcas conseguiram
ganhar notoriedade mundial ‘falando’ de tudo, excé¢ seu produtol...]”. A linguagem
publicitaria, ao longo do tempo, foi sofrendo mughes) se adaptando aos padrées de consumo.
A publicidade, que antes era feita em torno dodyias e de seus beneficios funcionais, agora
passam a difundir “valores e uma visdo que enfatieapetacular, a emocéo, o sentido nao
literal, de todo modo significantes que ultrapassamealidade objetiva dos produtos”. A
publicidade ndo busca mais apenas vender um proaa® sim, “uma visdo, um ‘conceito’,
um estilo de vida associado a marcal...]"’

Para Covaleski (2015), o consumidor contemporaagelaciona de forma totalmente
diferente ao que é publicado hoje em dia, diferaptde do que acontecida nos primérdios da
televisdo e do cinema, onde esse consumidor eregrtie forma, hipnotizado pelo que era
mostrado. Hoje, conforme afirma Lipovetsky (200Q,3) “nenhum anuncio publicitario, por
mais sedutor que seja, convencera os consumidosesmpdernos a abdicarem da liberdade de
escolha que arduamente conquistaram. Aos demstig aecontrar criatividade para fazer valer

seus argumentos no concorrido mercado de ideias”.
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Assim, como visto na fase lll da sociedade de amosa fase do hiperconsumidor, 0os
individuos ja ndo consomem apenas por necessidaihe, @or prazer, sendo esse consumo
motivado muitas vezes por valores emocionais. &sssumidor, mesmo agora mais consciente
e menos suscetivel as mensagens e estratégiasaiadil® publicidade e marketing, ganha
maior liberdade de escolha sobre o que consurssuatze a responsabilidade pela escolha feita,
visto que nesse momento ndo é mais visto como yeitsypassivo frente as mensagens
publicitarias. Porém, essa liberdade de escolhdaaénlimitada pelo sistema que controla o
consumo e pela forca que as marcas possuem deroSwbre isso, Lipovetsky (2007) diz
gue a publicidade possui objetivos mais ambiciosos.

A era do turboconsumismo é inseparavel da inflagAda excrescéncia publicitaria,
do mundo como marca e como representagdo: elai@®inom o desaparecimento
dos espagos desprovidos de signos comerciais. j@svob da publicidade mostram-
se mais ambiciosos; esta ja ndo se contenta emrsaice dos produtos, ei-la que
exalta visées do mundo, passa mensagens, valtidesias” com vista a fidelizacdo
dos clientes: “Just do it” (Nike), “Be yourself’ &vin Klein), “Think different”
(Apple). Nao se trata mais apenas de estimulassates e reflexos condicionados,

mas de criar lagos emocionais com a marca, torra@@opromocao da imagem mais
importante que a do produto. (LIPOVETSKY, 20071 p5-176)

Ao estabelecer um didlogo com a sociedade, falateloaspectos diretamente
relacionados a ela, a publicidade acaba vendendgmapria mensagem. Segundo Rocha
(1995, p.29), “[...] a publicidade, enquanto uniesiga de ideias permanentemente posto para
circular no interior da ordem social, € um camiphta o entendimento de modelos de relagdes,
comportamentos e da expressao ideolégica dessadadel’. Ou seja, para entender a
sociedade, além da otica da economia, da polfimde-se tentar compreende-la por meio da
Otica do consumo, mais precisamente pela sua ivarrgie € materializada pela publicidade.

Assim, segundo o autor, a publicidade nesse camtpatie ser considerada a narrativa
do consumo que é:

[...] mais que uma técnica mercadolégica apenaspde de margem de autonomia,
sendo irredutivel a uma interpretagdo estritamecw@dmica. [...] Uma interpretagao
da publicidade é necesséria porque sua existérgfieéeia se relacionam ao fato de

que ela, idealizando a vida sempre no mesmo sesgdorna espelho onde se reflete
um projeto social. (ROCHA, 1995, p. 59-60)

Ainda de acordo com Rocha (2006, p.12), uma dascipdis caracteristicas da
publicidade é ser educadora, visto que nas repeegiEs de consumo e, por meio da narrativa,
reflete sobre o préprio consumo como uma espécisisiema cultural. As representacdes

encontradas nas narrativas publicitarias sdo fodgesinformacdo para compreender o
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imaginario “que informa praticas de consumo”. Tiskw faz com que a publicidade entregue
sentido a esse consumo, transformando-se em uma@rdades “produtoras de sistemas
simbalicos presentes em nosso tempo”. Nessa masmaade raciocinio, Ribeiro (2008, p. 20)
diz que “nos anuncios publicitarios também ha niaaa tanto nos filmes publicitarios
ficcionais como nos filmes publicitarios informais; pois um relato narrativo € uma
organizacdo de conteldos e de uma expressao”. 8potdicidade, Palacios (2004) diz que:
A pratica discursiva publicitaria semelhantemestpraticas discursivas inseridas em
outros dominios de informagdo midiatica contribugana reproduzir a sociedade
(identidades sociais, relagdes sociais, sistemasmntgecimento e crenga) como ela €,

mas tambem alia a esta condicdo de representagaotributo para transforma-la.
(PALACIOS, 2004, p. 16)

Essas praticas discursivas publicitarias, conforotado acima, ganham outra
proporgao nos dias atuais, justamente pelo fatpelssoas (consumidores/espectadores) terem
um papel mais ativo e participativo no contextajgando aos publicitarios, a fazer uso de
varias ferramentas e linguagens para tentar ca@ttancao das pessoas. Para Yanaze (2011, p.
351) "[...] o encantamento e a seducdo sao os @aanaximos que o consumidor pode obter
de algumas marcas, vindo a fazer parte delas epm@ndo-as a sua vida. Deve-se, entao,
despertar o desejo do consumidor pelo poder doddiiceb. Assim, a publicidade no contexto
pos-moderno, adota como estratégia comunicacionairativa que conta a historia e investe
em contextos mais simbdlicos, com menos informafdesionais sobre o produtBorém,
Lipovetsky (2007) alerta para o comportamento dasse consumidor.

Qualquer que seja o poder dos meios de persuasmno consumericusontinua a

ser um ator, um sujeito cujos gostos e interessdsres e predisposi¢cdes filtram as
mensagens a que esti exposto. Se precisar redds& de um poder demilrgico da
publicidade, é porque o consumidor tria e selecemaolicitagbes que o assaltam,

prestando atencdo apenas ao que esta em ressopénctiaeus interesses, suas
expectativas, suas preferéncias. (LIPOVETSKY, 2@07,78)

Observa-se, portanto, que, na fase lll (sociedadeigerconsumo), reconhece-se que
“[...] a publicidade n&o s6 nédo € onipotente, cdamabém, sob muitos aspectos, seu papel
historico e social esta em baixa”, conforme deflopovetsky (2007, p. 180). A publicidade
nao mais busca reais modelos de vida antagonigtaspnquistar, ndo sendo mais necessario
“inculcar-lhes o desejo dos lazeres, do confortas novidades”, pois a populacdo ja se
encontra “alfabetizada” sobre o que rege os bemsamis. A publicidade deixou de ser um

agente inovador de novos estilos de existéncia.
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Para Lipovetsky (2007, p.181), “[...] as tendéncas atividades na publicidade
contemporanea assinalam igualmente os refluxosudeastiga dimensdo pedagdgica e
construtivista”. O modelo classico da publicidackeamado deopy strategyque levava em
consideracdo um consumidor passivo e condicionadeefeticbes de slogans breves e
simples”, consistia em constantes repetices smbieeneficios funcionais e psicoldgicos de
um determinado produto. Embora ainda seja utilizatlalmente, esse posicionamento
publicitario encontra concorréncia com novas form@sublicidade que levam em conta o
surgimento do hiperconsumidor, um individuo educaalsistema de consumo, “[...] saturado
de produtos semelhantes, frequentemente alérgiborabardeio publicitario”.

Assim, a publicidade hipermoderna procura menosbcat o produto que inovar,
comover, distrair, rejuvenescer a imagem, interpeleonsumidor. O objetivo néo é
mais dirigir mecéanica ou psicologicamente um condanrebaixado a condi¢édo de
objeto, mas estabelecer uma relacédo de conivéagjar com o publico, fazé-lo

compartilhar um sistema de valores, criar uma pnaade emocional ou um laco de
cumplicidade. (LIPOVETSKY, 2007, p. 182)

Sendo assim, nota-se que a publicidade contempmréifierentemente da publicidade
da fase Il que por meio de campanhas curtas bus@asmitir mensagens aos consumidores,
procura agora, estruturar campanhas de longo piaedem como um dos objetivos, o dialogo
com o consumidor, algo que a publicidade tradidioda conseguia manter. Para Lipovetsky
(2007, p.182), a publicidade hipermoderna asserssthmais a uma “caixa de ressonancia,
como um agente de transformacédo social e cultuNdiuralmente, a publicidade procura
estimular os desejos de consumo, mas s6 consexgradso “surfando as tendéncias da época”’
e para tanto, tem que fazer uso de novos formabess técnicas e novas tecnologias.

No contexto pos-moderno, a publicidade vem assumindpapel de grande relevancia
e destaque na cultura midiatica. Conforme afirmeaf&ski (2015, p.152), “ora é criticada pela
vulgarizagdo do conhecimento, ora, reconhecida pelemocdo da informacdo”. Porém, é
inegavel que a publicidade tem participacdo nasamgas comportamentais e de consumo e
em uma velocidade nunca antes vista. Para o datpuplicidade, igualmente, tem sentido os
efeitos de uma sociedade em transformacéao, e taglbgm cabe se adaptar, transformar-se;

por vezes, hibridizar-se.”

1.6 Cultura da Convergéncia e as novas estratégiaarrativas da publicidade

As caracteristicas e aspectos relacionados aorsnides consumidores e por extensao

a publicidade contemporéanea prescrevem um indivipigose apresenta mais individualista,
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independente e imerso em um cenario de grandesfdraracdes midiaticas. Jenkins (2009)
trata deste tempo como o da “Cultura da Convergéngin conceito que tenta dar conta das
questdes relacionadas as transformacdes midi&icaglturais do contemporaneo. Sobre
convergéncia, Jenkins (2009, p.29) diz que se itongé um:
[...] fluxo de conteudos através de multiplas gtataas de midia, a cooperacao entre
multiplos mercados midiaticos e ao comportamentgramdrio dos publicos dos
meios de comunicac¢éo, que vao a quase qualquergrarbusca das experiéncias de
entretenimento que desejam. Convergéncia € umarpatpue consegue definir

transformac@es tecnoldgicas, mercadoldgicas, aidtue sociais, dependendo de
guem estéa falando e do que imaginam estar fal{dEbKINS, 2009, p.29).

Ja Castells (1999) diz que a convergéncia se faaisw de varias tecnologias
provenientes de diversas areas, como as telecoagdeis, microeletrénica e radiodifuséo. Isso
tudo de forma interligada e em aparelhos cada wwwms. De acordo com Jenkins (2009), a
cultura da convergéncia emerge a partir do encatdronodelo de midia corporativa com o
modelo de midia alternativa. O resultante dissoménovo modelo em que o poder de
distribuicdo e producéo de conteddos se torna mis acessivel a todos.

Bem-vindo a cultura da convergéncia, onde as vellzsnovas midias colidem, onde
a midia coorporativa e a midia alternativa se aryzende o poder do produtor de

midia e o poder do consumidor interagem de manaingsevisiveis (JENKINS,
2009, p.29).

A cultura da convergéncia, segundo Jenkins (20883eu no periodo mais recente no
que se refere a relagdo entre técnica e vida smoimporanea e que para Lemos (2008, p.15-
16) tem trés momentos distintos. O primeiro mometwre com o surgimento das primeiras
tecnologias digitais, ainda na década de cinquéhtiegundo momento, com o surgimento do
microcomputador na década de setenta. Ja na déeanitenta e noventa ocorre o grande e
significativo encontro da tecnologia com a vidaigipem decorréncia da popularizacéo dos
microcomputadores e da internet.

No entanto, para Jenkins (2009, p.30) “[...] a ewgéncia ndo corre por meio de
aparelhos, por mais sofisticados que venham &s®nvergéncia ocorre dentro dos cérebros
dos consumidores individuais e em suas interagigsis com outros”. Na sociedade, as forgcas
da convergéncia e deste impacto de midias e csiltistintas pode provocar estranhamento,
como explica Jenkins (2009, p.9): “a forca destalewualquer outra relacdo € determinada
pelo modo como as partes envolvidas lidam com aangas. E, neste exato momento, ha uma

multiplicidade de mudancgas em curso”.
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Nesse sentido, Santaella (2007) diz que a multipiio das midias ajudou no processo
de adaptacado dos individuos a essa realidade oredaa@ogia, as midias e a cibercultura sao

primordiais na maneira como a vida é encarada.

Por isso mesmo foi a multiplicacdo das midias epilosessos de recepcgao que elas
engendram que prepararam a sensibilidade dos asyfara a chegada dos meios
digitais, cuja marca principal esta na busca dsspealienar, fragmentada, mas
certamente uma busca individualizada da mensagdanieformacdo. Por tanto, a
cultura das midias constitui-se e um periodo degggsn, de transi¢éo, funcionando
como uma ponte entre a cultura de massas e a reaente cibercultura
(SANTAELLA, 2007, p.125).

As tecnologias existentes possibilitam a criagdoaes produtos culturais, além de
proporcionarem que o consumo e distribuicdo dgataducdes possam ser feitos em uma
diversidade degadget$, plataformas e formatos. Em raz&o disso, os comgjados de

comunicacao absorvem essas inovacdes tecnologitagia oferta-las as suas audiéncias.

As tecnologias, os equipamentos e as linguagensgles circulam, propiciadores

dessa nova légica cultural que chamo de “cultura miédias”, apresentam como
principal caracteristica permitir a escolha e oscom mais personalizado e
individualizado das mensagens, em 0posi¢cao ao p@nswAsSivo. Sao justamente
€sses processos que constituem a cultura das nfidigsn eles que arrancaram o
receptor da inércia de recepcao de mensagens imspisfora e comecaram a treina-
lo para busca de da informagcdo e do entretenimepi® deseja encontrar

(SANTAELLA, 2007, p.125).

Sobre a convergéncia de midias, Jenkins (2009) diz:

A convergéncia das midias € mais do que apenasnmmdi@nca tecnoldgica. A
convergéncia altera a relacdo entre tecnologiastesues, industrias, mercados,
géneros e publicos. A convergéncia altera a I6gala qual a industria midiatica
opera e pela qual os consumidores processam érmt@ntretenimento. (JENKINS,
2009, p. 43)

Para esclarecer toda a estrutura que sustentéusactdé convergéncia, Jenkins (2009)
a organizou em trés conceitos que estdo relacignactmvergéncia dos meios, cultura
participativa e inteligéncia coletiva. Sobre a acengéncia dos meios, embora Jenkins (2009)
diga que ela ndo ocorre somente por meio dos ahjatas principalmente no cérebro dos
individuos, ele admite a influéncia dos mesmos.rdfeante (1995), defendia a ideia de que,
no futuro, todos os equipamentos de comunicagm iconvergir para um so que reuniria todas

as funcionalidades para que se pudesse realizeyuguaipo de comunicacéo. Jenkins (2009)

2 Aparelhos e dispositivos tecnolégicos de consume iformacdo e entretenimento. Fonte:
https://pt.wikipedia.org/wiki/GadgeAcesso em 10/01/2017.
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afirma que isso nunca ocorrera, pois, 0os meios ateunicacado existentes hoje em dia,
dificilmente seréo extintos. A convergéncia dosaneiefendida por Jenkins (2009) diz respeito
a um modelo de convivéncia onde os modelos de coag#do existentes ndo séo trocados, mas
tem suas funcdes modificadas no ambito de suaagéo.

Ja sobre a cultura participativa, Jenkins (200@naf que a convergéncia, nesse caso,
pode ser vista tanto em um processo corporativantgude consumidores. Diferentes
tecnologias e dispositivos estdo, aos poucos, rea®rdha continua, sendo utilizadas por
individuos que, fazendo o0 uso dessas ferramentagjam um modo de interagcdo com outros
individuos. Para Jenkins (2009), a cultura paritiya (os comentarios de um blog, a critica de
um filme, um férum de discussdes) contrasta diretdencom as nogles antigas de que os
espectadores eram passivos perante os meios daicagéo. De acordo com Jenkins (2009,
p.348) 0 Youtube é um exemplo de como uma plataforéio consegue manter o controle sob
o fluxo de informagfes que a propria contém, tsatala cultura participativa.

O Youtube emergiu como um site fundamental paraodugéo e distribuicdo da
midia alternativa, o marco zero, por assim dizemuptura nas operac¢des das midias

de massa comerciais, causada pelo surgimento dasnfmormas de cultura
participativa (JENKINS, 2009, p.348).

Para Jenkins (2009), os individuos que agora faasmnde novas ferramentas de
comunicacao, buscam, mesmo de forma silenciosasngizes, o direito de participacdo cada
vez maior. Essa participacdo convive com o constanéscimento e fortalecimentos os
tradicionais conglomerados de midia.

[...] por um lado, novas tecnologias reduziram ustas de producéo e distribuicéo,
expandiram o raio de acdo dos canais de distribud¢ggboniveis e permitiram aos
consumidores arquivar e comentar conteldos, ajpregeideles e coloca-los de volta
em circulacdo de novas e poderosas formas. Poo ¢adio, tem ocorrido uma
alarmante concentracdo de propriedade dos grandses nde comunicacao

comerciais, com um pequeno punhado de conglomediaomando todos os setores
da industria de entretenimento. (JENKINS, 2009485-

E por fim, a inteligéncia coletiva é defendida penkins (2009) como o processo de
comunicacao, de grande interatividade, que ocaroana generalizada por meio da uniéo
dos saberes individuais. Nesse sentido, Jenkingudizsinguém € capaz de saber tudo, porém,
cada um sabe um pouco e a internet ajuda a umrcesgecimento de forma que diferentes
recursos e habilidades sejam associadas.
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1.7 O fim da publicidade interruptiva e a emergéna das narrativas

A partir da Segunda Guerra, inicia-se a expansaoros de comunicagdo massivos,
tendo como principal midia o radio. A partida daatka de 50, a televisao surge criando um
novo ambiente de comunicagdo, 0 que de acordo casield (1999), provocou uma

reestruturacéo dos demais meios existentes na.epoca

A difusdo da TV nas trés décadas apdés a SegundeaGMeindial (em épocas
diferentes e com intensidade variavel, dependendgads) criou uma nova Galaxia
de comunicacgéo, permitindo-me usar a terminologidddLuhan. N&o que os outros
meios de comunicagéo desaparecessem, mas forart@aslios e reorganizados em
um sistema cujo coracdo compunha-se de valvuladrieas e cuja fachada atraente
era uma tela de televisdo O radio perdeu a cefadd#i, mas ganhou em
penetrabilidade e flexibilidade, adaptando moddkgae temas ao ritmo da vida
cotidiana das pessoas. Filmes foram adaptadosfsarder as audiéncias televisivas,
com excegdo da arte subsidiada pelo governo eaespet de efeitos especiais das
grandes telas. (CASTELLS, 1999, p.355-356)

A partir da televisao, o cenario da publicidade emadmpletamente. Segundo Cappo
(2003), nos EUA, em apenas dois anos, a televiséorqu o mercado onde atuavam os velhos
meios de comunicacdo. Metade dos cinemas foraniéacfa entre 1949 e 1952, pois a
populacdo nado tinha mais motivagéo para ir as salaimes, se ja tinham em casa, de graca.
Com a rapida popularizacdo da TV, as pessoas &mcartabito de ouvir o radio. No inicio, a
televisdo que ainda ndo possuia uma linguagemipr@spelhando-se no radio e adaptando

seus programas. A principal intencdo da televisse periodo era manter o habito familiar
gue se tinha com o radio.

A familia toda reunia-se na sala, com a diferemcque entédo as luzes eram apagadas.
Em certas familias, a parentela se reunia todasa @¢e um parente mais abastado,
gue ja tinha podido comprar o caro aparelho. Outessoas reuniam-se em bares e

restaurantes, que utilizavam os aparelhos para firgueses. (CAPPO, 2003, p.60-
61).

Para Castells (1999, p.417), a novidade mais iraptatno surgimento da televisdo nao
era o fato desse meio ser de massa, visto quecataaabém era. O grande avanco estava ligado
ao rompimento do que chamava de “Galaxia de Gutghbeu, “de um sistema de
comunicacdo essencialmente dominado pela mentgrdifica e pela ordem do alfabeto
fonético”. Nos anos que se sucederam, a televis@stabeleceu como o principal meio de
comunicacao de massa devido a seducado e granahllessiensorial, por conta de nao exigir

grandes esforcos da audiéncia, convocando os ¢elesiores por meio do som e imagem em
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movimento. Em especial nos EUA, as pessoas que aogtumavam ouvir o radio acabaram
incluindo esse habito de assistir TV. De acordo &€appo (2003), um grande marco para a
publicidade, em decorréncia da popularizacao deefigatelevisor, foi a transferéncia da verba
de publicidade d#rocter & Gamble em 1952, do radio para a televisgoe se uniu aos
estudios Paramount a fim de produzir seus propriogramas.

Ao longo do tempo, os meios de comunicagcdo aunantasua abrangéncia,
consequentemente atingindo um numero cada vez rdaigressoas e as influenciando de
alguma maneira. Segundo Cappo (2003), contandowonpoder maior frente aos demais
meios de comunicacao, a televisdo apos estabalecenonsolidou o0 modelo de publicidade
classica na TV, por meio do comercial de 30 segsinflaefinicdo do formato dos comerciais
de 30 segundos foi tdo importante para o meio @itdnlio que, no ano de 1953 foi criado o
Festival Internacional de Filmes Publicitarios. ®oal planejamento de midia priorizava a
veiculagao na televisédo, deixando uma pequena yansaos demais meios, que serviam como
apoio a estratégia de publicidade televisiva.

A seducao que a televisédo exercia sobre as pestpasiécada de 80 era tanta que, de
acordo com Cappo (2003) elas assistiam o0s intes\c@merciais com 0 mesmo interesse com
gue acompanhavam a programacao normal veiculadd nAssim, a publicidade veiculada
em intervalos comerciais no meio televisivo termsmtido desde entdo no formato tradicional
mais utilizado, pois, segundo Donaton (2007, p.“@8glevisdo € o maior, mais proeminente
e mais efetivo meio de comunicacao existente, dingaa melhor relacdo custo/beneficio para
alcancar audiéncias de massa”.

No entanto, contemporaneamente, com a mudang¢zekstalas entre as midias e suas
audiéncias, agora mais interativas e em algumadagdnais protagonista, a publicidade
tradicional esta tendo que se revisitar. Segundmp€#2003, p.79), ja no ano de 2002, Hal
Riney, um dos principais publicitarios dos EUA digsie, “depois de pelo menos duas geracoes
de bombardeio da televisdo nos Estados Unidosgarda propaganda tradicional ndo é mais
magia nenhuma”, fazendo uma clara referéncia sobmpacto decrescente da televisao sobre
a consciéncia dos consumidores. Nessa mesma lenhacibcinio, Donaton (2007, p.27) diz
que “a intrusdo dos publicitarios quase nunca faitenbem-vinda, mas era aceita pelo
consumidor como um mal menor, um prec¢o a pagarrpdio e TV de graca”.

De acordo com Helena e Pinheiro (2012, p.71), m@sieemais espacgo para a velha
publicidade interruptiva que ndo consegue gerattiiittacao, interacdo e alguma relacao do

consumidor com a marca. Agora, “as pessoas claraaa, vez mais, por serem envolvidas,
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encantadas e entretidas, ndo mais interrompidasape tradicional cenério da comunicacao
tem sido estruturado de maneira que a mensageamnsititida em um determinado canal, com
0 objetivo de alcancar um grande numero de pessiagprma sistematica. Enquanto,
atualmente, segundo Helena e Pinheiro (2012, g'€&t),multiplas as possibilidades de ruidos,
fenbmenos e resultados”, tornando esse cenarioveadaais conturbado.

Para Donaton (2007, p.23) os consumidores congaistpoderes que ndo possuiam
antes, ganhando mais liberdade na escolha sohre cogsumir, tanto em informacao quanto
a produtos, invertendo a logica do poder que exigtis meios de comunicacdo. Até entdo, o
cinema e a televisdo influenciavam e intervinhanetdmente nas decisdes sobre o que as
audiéncias iriam consumir de informacao e entretento, enquanto que agora estes passaram
“de consumidores passivos, assumiram o comando&wedp assistir e da selecdo do que vao
ouvir no radio”, mudando a concepcéo de publiciddelenodelo passivo/disruptivo, para o
modelo da seducdo.

Para entender todas as implicag8es dessa trarsterédical de poder, é importante
compreender em primeiro lugar o modelo tradiciodal midia. O modelo do
entretenimento e da propaganda sempre foi tragitizante invasivo. Por mais de 50
anos, a TV foi um meio de comunicacgéo passivo telespectadores sentavam- se a
frente da TV, enquanto a programacéo e as propagasumerciais dos intervalos
Ihes eram empurradas. As redes de TV, os canaiis le®s anunciantes estabeleciam

o horario do telespectador, o0 que e quando elaaséstir — decidindo, em suma, o
modo como ele iria consumir suas mensagens. (DONWTAD07, p.25)

Ainda de acordo com o autor, esse modelo era depedda boa vontade do
consumidor de abdicar do controle a terceirostaed o que Ihe fosse oferecido.

Agora, porém, estamos na era do poder do consumiédsso quer dizer que
profissionais que nos suprem com entreteniment® &anciantes precisam mudar
de modelo, da intrusé@o para o convite. O contrgteaesta com o consumidor, e €
ele quem decide como e quando as mensagens vaar et@@s seus olhos e ouvidos.
E, quando eles ndo quiserem que as mensagens ohegca&bou a conversa. O
modelo de empurrar contetdos — da carregacéo mestd. Quem puxa o contetdo,
nessa nova ordem das coisas, € o consumidor,e€jgletar ou pular um comercial

usando uma tecnologia digital de zapping, sejalsisnpente ao trocar de canal com
o controle remoto num menu de centenas de opd@@NATON, 2007, p.25)

Em 2002 foi realizada nos EUA a primeira conferam@Advertising Agedenominada
“Madison & Vine”, que reuniu a industria da propada e do entretenimento e que, segundo
Donaton (2007), chamou a atencéo para um grandpsmijue essas industrias estavam prestes
a enfrentar, sugerindo uma alternativa. Pautadampanovo modelo que unisse publicitarios e
profissionais de entretenimento. Esse modelo, qig publicidade e entretenimento ja pode
ser visto mesmo que ainda de forma inicial, embpracise se tornar cada vez mais
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interessante. E foi nessa conferéncia que o execde propaganda John Hegargpud
Donaton, 2007, p. 36), proferiu o0 que hoje é ureaissa para quem faz publicidade: “Estamos
passando de uma era de interrupcao e de intrusdap® era de envolvimento e seducéao”.

Segundo o autor:

Antes podiamos construir um modelo baseado naupigio porque conseguiamos
chegar facilmente até as pessoas, repetindo a nEsssagem varias e varias vezes.
Hoje o consumidor consegue nos evitar. Uma bo& plrpropaganda nao funciona
porque eles conseguem nos evitar. Uma boa papmgaganda ndo funciona porque
ela ndo chega as pessoas. (DONATON, 2007, p.36)

Para Covaleski (2015, p.152) o processo de hilagdia da publicidade pode ser melhor
elucidado pelo conceito de MVV (Madison, Vine e g, o qual € composto por trés atores
fundamentais do ambiente mediatico contemporanenem@ado publicitario, a industria do
entretenimento e as tecnologias interativas. Emseeto é representado em uma campanha de
comunicacao onde sdo mescladas as técnicas dessaseias, gerando o que chamamos de
branded contentE “a publicidade mesclada ao contetido e transfdanem entretenimento”,
estando ela “apta a interatividade e suscetivet a@mpartilhada”.

O branded contensurge como uma possibilidade de alinhamento aressarealidade
da publicidade, onde os consumidores se apresecdsla vez mais exigentes frente as
multiplas possibilidades de escolha. Para HeldPialeeiro (2012):

Branded Contenfcontetdo de marca) é uma ferramenta de markgtiegconsiste
na producdo ou distribuicdo de contelido de enire&amio por iniciativa da propria
marca. O objetivo principal é fazer com que as gEssssimilem a mensagem, o0s

atributos e os conceitos de forma leve e envolvéREELENA; PINHEIRO, 2012, p.
103)

De acordo com Donaton (2007), essas novas configesada publicidade, apoiadas
pelo conceito MVV podem ser exemplificadas pela lipidade de longo formato
(infomertialg. Além disso, também servem de exemplo a insexgétegracdo de mensagens
publicitarias em programas que possuem roteirq immo novelas, filmes e séries e programas
sem essa caracteristica, coneality showse de variedades, que podem ser chamados de
product placementAinda ha também programas que séo financiadas @elunciantes, que

sdo chamados dwanded contentd branded entertainment.

3 Conforme explica Donaton (2007), a sigla MVV comoo@hecida no meio publicitario faz referénciaés tr
enderecos: Madison Avenue, em Nova York, onde estacentradas as maiores empresas de publicidade do
mundo; Vine Street, em Hollywood, onde fica a indéslo entretenimento; e Silicon Valley, na Catifié, onde

fica o bergo das empresas de tecnologia e intetatie.
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Assim como qualquer atividade dinamica, que sesfoama constantemente, a
publicidade tem se mostrado muito aberta para @,nafim de sempre que necessario,
reinventar-se buscando a originalidade. De acoodo Riratininga (1994):

[...] a publicidade, que elabora ou se apropriatdasicas que mais lhe convém,
entrelaca formas tradicionais de arte com as gaiesdlo caracteristicas (em funcao
dos seus proprios media) e prepara novas condifgegisténcia nos consumidores

gue a receberem e que, por ela, tém alteradassimde mundo, suas expectativas
e seu comportamento pessoal, interpessoal e g{UPERATININGA, 1994, p. 73)

Covaleski (2015, p.169) reitera que € cada vez anegcente e perceptivel que vejamos
na publicidade solucbes hibridas, para anuncidreten e interagir. Estas solugdes estao
alinhadas, e postas em praticas de forma simukadaado origem a “uma nova comunicacéo
publicitaria, para novos emissores e receptores’aédrdo com Affini (2007), esses conteudos

hibridos:

[...] deverdo integrar e dinamizar varios cédigbsguagens, ou seja, fundir a estética
da televisdo com a estética da internet. Os cooteédpecificos para a internet
provocardo alteracdes na linguagem audiovisualp ennodo como consumimos
televisdo, cinema e video. (AFFINI, 2007, p.8).

Para Covaleski (2015, p.170), “a saturacao dossnemno a proliferacdo de canais de
tevé, a crescente segmentacao de revistas e didagéo da internet geram a fragmentacéo da
audiéncia”, fazendo com que os anunciantes procamms maneiras de produzir destaque a
sua mensagem publicitaria. De acordo com o aut@n@meno que vem sendo observado nos
altimos anos, reserva no futuro duas dire¢cdesearsseguidas para a publicidade:

[...] de um lado, grandes campanhas multimidiaticaarcadas pela premente
intencdo de entreter, que ndo mais interrompen@rmgramacédo de um canal ou de
um meio de comunicacdo. Serdo degustadas pelanaiai@or interesse que o
publico espontaneamente tera sobre elas; de outro lado, também havera um tipo de

comunicacdo mais direcionada e personalizada, mimida aos habitos de cada

consumidor. Ser4 baseada na forma como cada uslasdona e prefere interagir
com as marcas anunciantes. (COVALESKI, 2015, p.171)

Um dos grandes cases de publicidade audiovisualdérie de curta-metragens lancada
pela BMW em 2001, chamadde Hire Conforme Covaleski (2015, p.119), a partir de uma
pesquisa que tinha como objetivo mensurar e tragaerfil do seu publico-alvo, a empresa
percebeu que grande parte do seu publico, essmecit masculino, possuia gosto sofisticado
e alto poder aquisitivo. E somente apés pesquigaemet, decidia-se sobre a marca e modelo
de carro que iria comprar. Dessa forma, o entd@piesidente de marketing da BMW, Jim

McDowell prop6s a ideia de produzir um curta-megreggpara promover os modelos da marca.
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Os filmes foram entdo veiculados em um hotsite @m@afvo na internet, além de serem
distribuidos DVDs para quem tivesse interesse egber via correio.
Essa campanha da BMW criou um produto comunicathibado, entre publicidade
e entretenimento, que mais tarde veio a ser idesdi® como um caso tipico deanded
content. Segundo Donaton (2007, p.107), os filmes criadda BMW tornaram-se um
fendmeno da internet:
Os entendidos da rede, gente bem jovem e mais s$sipréavel do que o tipico
comprador dos carros da montadora, comegaram @maié filmes aos amigos por
e-mail ou em salas de bate-papo. A BMW teve desaergar mais servidores para
atender & demanda de downloads. Outro ponto enfaseu era que o publico
sofisticado do fabricante de veiculos tinha maancks de possuir internet de banda

larga em casa e no trabalho, o que tornava o telmpgtownload bem menos penoso
do que por uma conexao discada. (DONATON, 20007%).1

Ainda conforme a explicacdo de Donaton (2007), forgalizadas pesquisas com
consumidores que mostraram que a imagem da BMWaadartalecida depois da campanha,
especialmente entre o publico jovem. Desde eng&oawos da marca comecaram a aparecer
nas listas de desejos dos consumidores.

As visitas as concessionarias subiram espetaculéen®ge — mais importante — o
mesmo aconteceu com as vendas nos Estados UnidglglVih vendeu um namero
recorde de 213.127 veiculos em 2001, 12,5% a noaigid no ano anterior, e depois

bateu o préprio recorde em 2002 e 2003, apesara@ssao da economia americana
e do preco relativamente alto dos seus carrosategmerformance.

Em junho de 2003, os filmes da BMW foram incluidascolecdo permanente do
Museum of Modern Art de Nova York. Tornaram-se .a$&o eles, contudo,
propaganda? (DONATON, 2007, p.107)

O case da BMW bem ilustra o que diz Lipovetsky @,9972) sobre a publicidade hoje
em dia, que se desvincula do modelo interruptivaleetdo ao modelo de entretenimento “[...]
ao invés da coercdo minuciosa, a comunicacao;ga tia rigidez regulamentar, a seducao; no
lugar do adestramento mecénico, o divertimentochidiDessa forma, a publicidade vem
fazendo o uso de narrativas cada vez mais compleraslventes e que despertam o interesse
do publico em consumi-las, com o objetivo de cr@mmexdes emocionais, porém, sem deixar

de ser persuasiva.
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2 O UNIVERSO DAS NARRATIVAS

2.1 Considerag0Oes sobre as narrativas

Se narrar € um ato ancestral, a narracdo, comoinéocional humano, é
antropocéntrico. Isso criou um homem ideal, com@itdas suas préprias aventuras.
O ato de viver em sociedade foi necessario a soémesia da espécie. Saber narrar é
um meio de sobreviver, ou seja, um meio de apammar presa ou de se afastar do
predador, assim como serve para conquistar o parsekual. Portanto, sob as
narrativas estdo nossos mais reconditos insti@idsomem, desse modo, ndo € so
criador da sua prépria histéria, como se tornowbtamsua criatura; ele nao so6 foi
produzido dentro da historia milenar que definhoonem como ser cultural, tirando-
o do seu nicho natural, como também permitiu piegdire todas as histérias de vida
aquelas que deveriam ser noticia ou ndo. (DOMINGDSS, p. 96)

S&o as narrativas que permitem uma melhor com@ealtsmundo, dos desenhos nas
cavernas a um post em uma midia social, a relag@cteresse e atracdo ainda é a mesma. O
homem primitivo e suas histérias desenhadas pataslgs ja indicavam esse interesse humano
pelas narrativas. Formas que também podem setassaniais, verbais e ndo verbais. Segundo
Motta (2007):

[...] o narrar funde suas raizes na nossa ancéstraihca cultural de relatar historias.

Os seres humanos tém uma predisposi¢éo culturaitiva e inata para organizar e
para compreender a realidade de modo narrativoT(MQ 2007, p.7)

Historias se caracterizam pela transfusdo de emscéfirmam Palacios e Terenzzo
(2016, p.1). Desde 0 momento em gque nascemos, eomsca ser educados por meio de
historias, habito que seguimos quando precisamasriitir determinado conhecimento. Para
Palacios e Terenzzo (2016, p.50) “[...] as nareatiteriam sido a forma que encontramos para
gue os aprendizados mais importantes pudessemesaryados, retransmitidos e, acima de
tudo, acumulados, geracédo apds geracdo. Para m listdrias sdo inventadas para que nao
fosse preciso “reinventar a roda” a cada geracgao.

Ao longo da evolugdo humana, a capacidade de chistérias separou o homem dos
demais primatas. Conforme explica Sodré (2009,), 8¢ entdo, onde a comunicagdo entre
povos era restrita a linguagem oral, a narrativen&va “[...] a base comunicativa do grupo
social, portanto, as formas primordiais de trans&wsdoethoscomunitario, ou seja, de
tradicdes e modos de ser”.

Ao falarmos sobre narrativas é importante trazsaraeito de Benjamin (1987, p.206),
que a caracteriza como sendo “uma forma artesanabuohunicagdo”, que além de apenas

informar, envolve o narrador, deixando sua marcaareativa, assim como um artesdo. Esse
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narrador é alguém que, por meio das experiéncatas do dia-a-dia e que sdo transmitidas de
individuo para individuo, consegue compor sua tigaa

De acordo com Reis e Lopes (1988), a narrativaelipeito ao resultado do ato de
narrar, ao discurso de como esta sendo feita ag#rrdos fatos em si. Para tal afirmacao,
fazem uso dos conceitos levantados por Genettalifprencia a narrativa e a histéria, a qual
também conhecida corliegeseé relacionada aos acontecimentos que compdencorsls
narrativo, podendo ser reais ou ficcionais.

Para Barthes (2013, p.19), o fato das narrativasiaifestarem de “formas quase
infinitas”, faz com que esteja presente em toddsmmpos, lugares e sociedades, sendo que ela
tem inicio juntamente com a propria histéria da aoitade. Povos, classes e grupos humanos
fizeram e continuam fazendo seu uso, sendo apeecgalr povos de culturas diferentes. De
acordo com Barthes (2013), as narrativas além deresentar de formas variaveis como uma
pintura, uma conversa ou por meio de uma novelairema, também sdo atemporais, pois
existem desde sempre e em qualquer lugar do méodiem se manifestar de forma oral, pela
escrita ou pela combinacdo de tudo isso. O fatoet gomo diz Barthes (2013, p.19) “a
narrativa esta ai, como a vida”. Reforcando o qaeé3drthes, Genette (2013, p.265) diz que
ndo ha nada mais natural do que “contar uma hast@riarrumar um conjunto de agdes em um
mito, um conto, uma epopeia, um romance”.

Nesse sentido, Murray (2003, p.9) afirma que aatiag € “[...] um de nossos
mecanismos cognitivos primarios para a compreedsdaundo”. Por meio dela, por muitas
vezes, somos incitados a construir e organizar nafades, desde “a tribo agrupada em volta
da fogueira até a comunidade global reunida didataeparelho de televisdo”. Histérias, dos
mais diversos tipos, sdo contadas e servem de dentespiracdo para todos nés. Para Murray
(2003, p.9), “nés nos compreendemos mutuamenteéatrdessas historias, e muitas vezes
vivemos ou morremos pela forca que elas possuem”.

Ja de acordo com D’Onofrio (2006, p.53), a nareapode ser compreendida como
“todo o discurso que nos apresenta uma histérigiimdaa como se fosse real, constituida por
uma pluralidade de personagens, cujos episodiogddase entrelacam num tempo e num
espaco determinados”. Nesse mesmo caminho, M@@¥)2liz que:

A narrativa traduz o conhecimento objetivo e siNgetio mundo (o conhecimento
da natureza fisica, das relagcdes humanas, dasdaldes, das personalidades, das
crencas, dos valores, dos mitos, etc.) em relétimg). Isto quer dizer que a forma
narrativa de contar as coisas esta impregnadanpaiatividade, isto €, da qualidade

de descrever algo enunciando uma sucesséo de fstadoansformacao. (Motta,
2007, p.19).
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Ao encontro do que descreve Motta (2007), Picd@@i2, p.68) afirma que a narrativa
é “[...] a historia resultante da sucessao de eganestado de coisas mediados por personagens
numa perspectiva crono(légica)”. Piccinin (20138).ainda enfatiza que faz parte da natureza
da narrativa “[...] a complexa arte, competéncta dfabilidade de sistematizar os fenémenos
oferecidos pelo real numa composicao discursivecada pelo encadeamento de fatos no
tempo”.

Para Motta (2013, p.27) “[...] devemos estudaraggativas para compreender o sentido
da vida”, visto que séo elas as responsaveis petiupio de alguns efeitos de sentido que
fazem com que nosso olhar sobre o mundo seja atopl@ssibilitando novas interpretacdes
sobre 0 que nos cerca. Assim, ainda de acordo coita}2013, p.28) as narrativas possibilitam
“compreender como instituimos representativamentsumdo e nele performaticamente
atuamos”, ou seja:

[...] compreender um pouco mais o ser humano naceogplexidade, entender o
mundo humano, demarcar nossas identidades, 0 quEssoomo nos construimos é

o trabalho simbdlico das andlises das narrativampeender, enfim, a experiéncia
constitutiva do sujeito. (MOTTA, 2013, p.30)

Da mesma forma que Motta (2013), Piccinin (2012) @iz que “[...] as narrativas sao
tdo fundamentais quanto atuais justamente porgeiessam a todos que buscam compreender,
por esse Viés, o que ha de mais antigo e ao mesnpmtsempre novo” e completa:

Trata-se da condicdo ontolégica do individuo etdimente implicada ao narrar e
narrar-se. Seja a partir de si para si, ou dersi pa outros, ou dos outros em busca
de si mesmo, o fato é que a grande aventura deeviesese na experiéncia de viver
diz respeito, sobretudo, a capacidade de geraganizar sentidos nessa linha do
tempo em que se dispbem os acontecimentos. E esganéno justifica o
reconhecimento da narrativa como centro de um psoc&o qual as tecnologias estédo

relacionadas como estruturas viabilizadoras, indeégedo de quais sdo. (PICCININ,
2012, p.9)

Aumont (2002, p. 244) observa que “[...] a naratvdefinida muito estritamente pela
narratologia recente como conjunto organizado glafgiantes, cujos significados constituem
uma histdria”, dividindo-a em dois niveis de nawidade na imagem: um como sendo uma
imagem unica e outra como uma sequencia de imagems$o possivel por meio da montagem
dessa ultima, estabelecer uma narragao.

Nesse sentido, é importante trazer aqui o condeitwarratividade, que é relacionado a
algumas qualidades especificas da narrativa. Delaamm Aumont (2002), no campo do
audiovisual, a narratividade se apropria da uné&palavras, imagens e musicas para compor
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uma narrativa. Conforme com Reis e Lopes (198&retividade pode ser entendida como o
principio organizador de qualquer discurso, estaael@cionada com a producéo de sentido dos
textos narrativos, sendo eles literarios ou nao.

Seguindo a mesma linha de raciocinio que Reis e1.¢}0©88), Motta (2005, p.2) diz
qgue a narratividade é “a qualidade de descrevereaignciando uma sucessdo de estados de
transformac&o. E a enunciacio dos estados dedrarasfio que organiza o discurso narrativo,
produz significacdes e da sentido as coisas e@Es®8s atos”.

A narratividade, de acordo com Reblin (2012, p.83)n “caldeirdo de possibilidades”,

e cada narrativa é uma representacao dessas pdadis.
Mesmo que a criacdo de uma narrativa implique dimilacdes e escolhas a serem
tomadas pelo narrador, toda narrativa pode tratesparaudiéncia para significados

e sentidos que transcendem o sentido original dathea ou aquilo que o autor
pensou(REBLIN, 2012, p.93)

Assim, ainda de acordo com Motta (2005, p.2), fanB narrativa de contar as coisas
esta impregnada pela narratividade”, estando esstardente relacionada com o receptor, que
construira a histéria a partir daquilo que é forde@ela narrativa.

2.2 A narrativa na pés-modernidade

A narrativa ndo é apenas uma exposicao de fatoda ajue possa ser compreendida
como uma selecao organizada de discursos quetsaiexsios para abranger esses fatos reais
ou imaginarios. Sao construidos, portanto, por rdaimterpretacao de alguém e apresentados
por meio de linguagens especificas, ressaltandopartancia de que tal interpretacdo pode
ocorrer por meio das escolhas, valores e intengéeguem esta narrando. De acordo com
Piccinin (2012, p.72-73), mesmo que as historiastemnam suas estruturas arquetipicas como
pano de fundo, promovendo repeticdes, “[...] asati@as e seus narradores vao gerando
nuancas especificas a partir de seus tempos esedbcaeste caso, oportuniza pensar a
narrativa contemporanea pela marca da hibridizag@mdo-se, por isso, as suas anteriores”.
O avanco tecnologico, que possibilita o surgimelgmovas midias e formatos de conteudo,
além de renovar os meios tradicionais, faz com tqu#bém aparecam novas formas de
narrativas. Segundo Piccinin:

Tratam-se das multiplas plataformas midiaticasdgs @elos avangos tecnologicos e
pela imersao dos mesmos nos modos de ser e dedfazedividuo contemporaneo.

Essas, além de ndo cristalizarem-se umas sobm@spo# verdade apresentam como
caracteristica, no lugar de hierarquia ou diferg@d, a hibridizacdo geradora de
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inovacdes nesse exercicio de contar histdrias. lvimento que, na verdade, ja
comega com o surgimento da linguagem audiovisumaleana virada do século XIX
para o XX. Primeiro com a fotografia e depois cogirema. Mais tarde o radio, a
televisdo e a internet durante os séculos XX e X#lgue vai se denominar era da
imagem, vdo mostrar que essas midias produzemnoantente interseccées que
ganham forca na atualidade, neste didlogo geraile es formatos narrativos ditos
canbnicos e 0s novos jeitos e maneiras de contsd@ioEancorados em suportes
também inovadores, ainda que preservem e mantealtu® € perene de fato: a arte
de contar histérias como uma necessidade intrindacaumanidade. (PICCININ
2012, p.77)

De acordo com Santaella (2007a, p. 11) essa “ltagdo das formas de comunicagao
e de cultura” foi intensificada a partir do surgnteeda comunicacao de massa e teria comecado
primeiramente com a invencdo da prensa mecanicaterprmente, o livro e o jornal. Mais
tarde, a fotografia se une ao jornal e o cinemgesaomo concorrente da literatura, devido a
sua grande capacidade de contar histérias, vigaesgse novo meio faz uso de imagem, som,
dialogo e ruido. Para McLuhan (1964):
O hibrido, ou o0 encontro de dois meios, constituimomento de verdade e revelacgéo,
do qual nasce a forma nova. Isto porque o pardleldois meios nos mantém nas
fronteiras entre formas que nos despertam da rencascisica. O momento do

encontro dos meios € um momento de liberdade ediffo do entorpecimento e do
transe que eles impdem aos nossos sentidos. (MCINJHB64, p. 75)

Esse hibridismo, segundo Santaella (2007a, p.9hpélsionado por meio do que a
autora chama de “cultura das midias”. S&o categjorganizadas no ambito da comunicacéo,
gue sao consideradas como “eras civilizatériasaala comunicacado oral, a da comunicacao
escrita, a da comunicacdo impressa, a era da coagdo propiciada pelos meios de
comunicacdo de massa, a era da comunicacdo meditipor fim, a era da comunicagéo
digital”.

A mudanca no cenario comunicacional, impulsionadi urgimento de novas
tecnologias, como descrito por Piccinin (2012) et&alla (2007a) resulta por sua vez em novas
formas de narrativas no contemporaneo. Murray (20d2) diz que essas “[...] novas tradigbes
narrativas ndo surgem do nada”, posto que, em algomento da histéria, uma tecnologia de
comunicacao (imprensa, camera de video e radi®poagspanto quando vista pela primeira
vez enquanto “[...] as tradi¢cdes da narracéo dérias sédo continuas e alimentam-se umas das
outras tanto no conteudo quanto na forma”.

Para Piccinin (2012, p.78), no momento em que @®rees mesclam-se, estes dao
origem a narrativas hibridas:

[...] o contemporaneo produz um tipo de narrativa gao se tipifica, a ndo ser por
sua continua reciclagem e construcdo, nao fixaaldamto, em uma tecnologia que
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Ihe dé vida, mas em varias ao mesmo tempo, dilumsdoonteiras entre os conceitos
narrativos praticados e tdo vigorosos até a Modadd. (PICCININ 2012, p.78)

Percebe-se que as narrativas pos-modernas saaridaste apreciadas por meio de
um grande fluxo de conteddo que agora esta dispbei varias midias, exigindo cada vez
mais atencdo e organizacdo. Para Gosciola (2008urgimento de novas tecnologias de
comunicacdo e informacao proporcionou o surgimel@onovas possibilidades de contar
historias, ou seja, de narrar. Para o autor, dsisédrias sdo contadas de maneiras mais
complexas devido aos recursos disponiveis atuagmpat meio das novas midias, podendo se
apresentar de diversos pontos de vista com histpaialelas, interferindo na narrativa, e dando
continuidade a ela ou ndo. Assim, com as fronteina® os modos e formas de narrar diluindo-

se, uma narrativa movel, reconfiguravel e convearmgeai se instituindo do mesmo modo que

defende Jenkins (2009).

2.3 O audiovisual — narrando com imagem em movimeaot

O termo audiovisual comecou a ser utilizado no nmamem que se estabeleceu a
convergéncia de som e imagem a um mesmo meio, daksen cinema ser a matriz desta
linguagem visual. De acordo com Cook (2003), essad comecou a ser utilizado nos EUA
em 1927, quando a Warner Brothers produziu o féhmamado “The Jazz Singer”, o primeiro
filme com som e imagem sincronizados.

Para Santini & Calvi, (2013), o audiovisual podedefinido como:

[...] todas aquelas expressdes simbdlicas confamagor sons e imagens-
movimento, sejam estas filmes, programas de téleyisnimacdes, video-arte,
videoclipes, videos amadores etc., incluindo tam®gipos de videos e contelidos

audiovisuais ainda nao classificados ou classificdem tipologias especificas.
(SANTINI&CALVI, 2013, p.166)

Bettetini (1996) entende que o audiovisual podecearpreendido como um produto
gue possui um propdosito de comunicar algo por eheestimulos sensoriais da viséo e audicao.
Nessa mesma linha de pensamento, Journot (200%igs&eve o audiovisual como “[...] uma
técnica concebida em funcdo de um produto ou obtidm por um determinado meio de
comunicacao. Meio esse que permite a transmiss8ordes imagem, enquanto componentes
do processo audiovisual que se complementam obrigatente”. Ja Bulhdes (2009, p.70), diz
que “[...] os meios audiovisuais dedicam-se a egtigiio sensorial dirigindo-se ao que ha de

voyeuristico em todos nés”.
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A linguagem audiovisual, que foi difundida ao muitdomais de cem anos por meio
do cinema, tornou-se a linguagem do mundo contedngor, visto que o audiovisual esta
presente em toda a sociedade, servindo como femtamarrativa e difundindo ideias sobre
uma grande quantidade de imagens e sons.

Uma obra audiovisual busca por meio de linguageipria, apresentar sua narrativa.
Levando em conta a definicdo de narrativa feitareorimnente por alguns autores como Reis e
Lopes (1988), Barthes (2013) e Murray (2003) gedodma sucinta a definem como o ato de
narrar ou contar algo, € por meio do uso da lingoagspecifica do audiovisual que se busca
fazer isso por meio de sons e imagens. Nessa pawvspgara Aumont (1995), uma producéo
audiovisual sem narrativa, seria caracterizadadaiste maneira:

Seria preciso que ele fosse ndo-representativm gistue ndo se possa reconhecer
nada na imagem, e que tampouco se possa perckgfreede tempo, de sucesséo,

de causa ou de consequéncia entre os planos denasneos. (AUMONT, 1995, p.
93).

Para Journot (2005), uma narrativa é fechada, tandimicio, meio e fim, mesmo que
0s acontecimentos ali narrados ndo sejam concluddmstora ainda defende que uma narrativa
possua dupla temporalidade, existindo o tempo staria narrada em si, que essa por sua vez
pode possuir varios meses e anos e, da narratpagmente dita, que no caso do audiovisual,
pode ser de segundo, minutos ou horas.

Nesse sentido, a harracao, segundo Ribeiro (2008) f)...] exige que a historia esteja
inscrita no espagco e no tempo, devendo acontecérra® I6gica e ordenada, e sera esta
ordenacdo dos acontecimentos que permitira a cgastrda historia de forma logica e
inteligivel”. Para a autora, na narrativa audioglsessa representacdo do tempo e do espaco &
efetuada de forma diegética, ou seja, esta reladaodiretamente as caracteristicas da narrativa,
sendo o tempo e 0 espaco da narrativa de ficcBoedies do real. Ribeiro (2008) ainda diz
que, mesmo diferentes da realidade, o tempo e agegfiegéticos podem ser considerados
semelhantes ao tempo e espaco do mundo real, merzms interpretaveis aos olhos do leitor-
espectador. Para Aumont (1995):

A diegese €, portanto, em primeiro lugar, a hiatbdompreendida como
pseudomundo, como universo ficticio, cujos elengesgocombinam para formar uma
globalidade. A partir de ent&o, € preciso comprédadomo o significado dltimo da
narrativa: € a ficcdo no momento em que ndo apelaase concretiza, mas também
se torna uma. Sua acepgao é, portanto, mais aropla distéria, que ela acaba
englobando: é também tudo o que a histéria evogaawoca para o espectador. Por
isso € possivel falar em universo diegético, quepceende tanto a série das acdes,

seu suposto contexto (seja ele geogréfico, histdncsocial), quanto o ambiente de
sentimentos e motivacdes nos quais eles surgenM@NT, 1995, p. 114-115)
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Aumont (1995) ainda diz que, a estrutura diegéidafinida, na sua maioria, por uma
aceitacdo social, definida por meio de convencodegis, codigos e simbolos vigentes na
sociedade. Dessa forma, mesmo onde cada narratissug caracteristicas proprias e
peculiares, o espaco e o tempo devem se posigenante o leitor-espectador de modo a fazer
sentido a ele. De acordo com Ribeiro (2008, p.Hl harrativa audiovisual é construida na
perspectiva do leitor-espectador e é constituidaupogrupo de elementos significantes que,
se arrumados de forma estratégica, produzem deizdos efeitos de sentido”.

O cinema e a televisdo, de acordo com Aumont (1985)n como principal
caracteristica, o uso de imagens em movimentdtasigconvencdes sociais, que condicionam
e permitem o seu reconhecimento. Ribeiro (2002)ita Salbego e Aumont pelo fato de que
esses sustentam que as convencgdes sociais sdamninterpretacdo de imagens e de sua
estética, onde “[...] qualquer objecto, antes dewar no cinema ou na televisdo, ja carrega
consigo uma gama de valores que o representang€hdazpela qual, para os autores, “[...]
qualquer objecto ja € um discurso em si”.

Para Ribeiro (2008, p.12), ao estabelecer suasinagiies em busca de geracao de
significados, a narrativa audiovisual, utilizandoeas varias possibilidades que oferecem a
linguagem em audio e video “[...] produz uma op&oade linguagens e signos, verbais e ndo
verbais, que provocam o leitor-espectador a ir alémeconhecimento da representacdo de
uma realidade que Ihe é familiar”. Dessa forma:

O cédigo audiovisual, composto por signos verbaisde verbais, restringe as
possibilidades combinatérias dos dados informatiqos tem ao seu dispor para
compor a mensagem. Na obra audiovisual, para aééestes dados informativos se
reorganizarem conforme inscrito no discurso ficalaa narrativa, reorganizam-se
também em concordancia com o formato audiovisualgqueal sera realizado o contar
da historia. Considerando a complexidade de sign@®digos que € necessario
conjugar para que a historia seja habilmente cantadseu criador necessita de
realizar um trabalho esmerado na articulacdo dgudigem audiovisual. Assim,
guando se fala de obra audiovisual, temos de refetd o conjunto de linguagens e
respectivos operadores que S80 necessarios pateuiQitom sucesso, uma narrativa
audiovisual. E, associado a este trabalho cole@std uma grande variedade de
leituras, experiéncias e olhares criticos e ciaatigue fomentam e dao coeréncia a
histdria narrada, propiciando e facilitando tamhémas leituras, por parte do leitor-
espectador, da obra audiovisual. Do mesmo modatguaaior for o dominio do
profissional nas varias linguagens a utilizar pamastruir a obra audiovisual, maior

sera a eficacia na producéo do sentido pretendici g narrativa. (RIBEIRO, 2008,
p.12)

Sendo assim, Covaleski (2015, p.100) explica qué g recepcéo que cada publico da
amensagem a que esta exposta gera uma consteug@mificacdo propria em cada individuo,
a partir da atividade cognitiva que possui. Atussse sentido, sobre uma base de indices e
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codigos que séo identificados na mensagem. Mas) d& eventuais operagcfes de ordem
cognitiva, hd também tracos de referéncias cuilgaociais com os quais o individuo tenha

se relacionado”.

2.4 A narrativa cinematografica: o inicio

Desde o seu surgimento, em meados do século XiXrrativa audiovisual passou por
diversas transformaces, sendo muitas delas feutcadsferéncia tecnoldgica. Como jé visto,
a linguagem audiovisual se constituiu a partiridema, por meio da unido de audio e imagem
para a producédo de filmes. Dessa forma Lipovets®greoy (2009) descrevem as mudancas
que ocorridas no cinema ao longo dos anos, dividerd quatro fases. A primeira tem inicio
em 1916 e vai até 1927 e é chamada de modernidadigivya. Nessa época, 0 cinema era
mudo, ficando marcado por mimicas e pela performaeatral dos atores. Para Lipovetsky e
Serroy (2009):

E o momento em que o cinema busca para si um &stauma definicéo artisticos.
Sem modelo, assimilado na origem a um espetacufeiide ele toma inicialmente
por referéncia o teatro para filmar pequenas coasélufas, vaudevilles ligeiros,
cenas dramaticas. Depois, a medida que se afilm@assa a ter outras ambicdes,
complexifica-se, ndo temendo voltar-se para aalitea romanesca (LIPOVETSKY,
2009, p. 18).

A segunda fase do cinema é chamada por LipovetSigrrey (2009, p.19) de idade de
ouro dos estudios, ou, modernidade classica. Bsseadm inicio em 1930 e vai até 1950, tendo
como principal caracteristica o choque do cinemdaxaio cinema falado. Por volta da década
de 30, a revolucao técnica passa a proporcionassitplidade dos filmes serem sonorizados,
além de possuir a partir de entdo, cor. Com isstmeama se torna uma opc¢ao de lazer popular,
tornando Hollywood o maior realizador de producdeematograficas do mundo. Sobre as
caracteristicas das producdes dessa fase, LipgweSkrroy (2009) dizem:

Nesse quadro, os filmes obedecem a um sistematinarcdaro, fluido, continuo,
movido pelo cuidado constante de uma verossimitoane provoque a participacao
imediata do espectador. A histéria deve parecetadanpor si mesma, numa
cronologia linear que liga as diversas acfes a untnga principal. O filme se

organiza segundo um desenrolar l6gico ou progresgie exclui a ambiguidade em
beneficio de uma narracédo transparente (LIPOVET 009 p.19).

Em 1950 tem inicio a terceira fase do cinema, cllarpar Lipovetsky e Serroy (2009,
p.20) de modernista e emancipadora que vai até.19&8se periodo acontecem grande
mudancas e transformagbes no cinema, como por éxemnpa maior independéncia na

criacao. De acordo com Lipovetsky e Serroy (2008aréir desse momento:
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Trata-se agora de narrar de outro modo, de liwatasditadura do roteiro, de filmar
na rua, de romper as normas convencionais da memiate abandonar a teatralidade
das vedetes em favor da naturalidade de atoresndednstaurar uma independéncia
da producéo. (LIPOVETSKY 2009, p.21).

Essa fase do cinema, onde o movimento de liberdamelependéncia mostram-se
presentes, esta diretamente relacionada a um nodo de perceber a sociedade e 0 mundo,
além de inovadoras formas de compreender a vidgueQle acordo com Lipovetsky e Serroy
(2009, p.21) também foram se afirmando ao longaldaadas.

Do comecgo dos anos 1950 a explosdo contestadorardss 1960 e a liberdade
criadora da neo-Hollywood dos anos 1987, € um m@amomento de emancipacao
artistica e cultural que se afirma e se amplifitavés de filmes e universos
imaginarios muito diferentes. Ele acompanha umamowdernidade individualista,

a que se apoia na sociedade de consumo, em sewssval em sua contestacao:

felicidade, sexo, juventude, autenticidade, pragzeliberdade, recusa das normas
convencionais e rigoristas (LIPOVETSKY, 2009, p.21)

Dessa maneira, no momento em que os valores dudiNstas e a autonomia dos
individuos emergem com muita forca, surge a quasedo cinema, compreendida a partir da
década de 1980, seguindo até os dias atuais, chgmadipovetsky e Serroy (2009, p.22) de
hipermoderna. Mais uma vez, o conceito de hipermmadse faz presente, porém, dessa vez,
no que diz respeito ao audiovisual, em especialrena. Para os autores, 0 cinema comeca a
vivenciar uma transicao para a era hipermodernaktoligwood, em meados de 1970, com o
filme “Contatos Imediatos de Terceiro Grau”, devBteSpielberg.

Como também descrito por Lipovetsky (2007), na fask sociedade de consumo,
denominada pelo autor como “sociedade da abundaacialevisdo toma o lugar da grande
tela levando a faléncia metade dos cinemas nos Euthe 1949 e 1952. Desde entdo, o
audiovisual ndo estaria mais restrito somentelas ga cinema, estando hoje em dia podendo
ser consumido em computadoresnartphonestablets e diversos outros dispositivos e
ambientes. De acordo com Lipovetsky e Serroy (2p(8B), estamos vivendo no “tempo da
tela-mundo, do tudo-tela, contemporaneo da redereldss, mas também, das telas de
vigilancia, das telas de informacéo, das telascgjidas telas de ambiente”, ou seja, a arte
(agora também digital), a musica por meio do vidpec o videogame, a publicidade, as
conversas, a fotografia, nada mais escapa das sndigigais da nova democracia das telas.
Para Lipovetsky e Serroy (2009):

Em menos de meio século passamos da tela-espetatell-comunicacdo, de uma
tela ao tudo-tela. Por muito tempo a tela do cinéanénica e incomparavel; agora

ela se funde numa galéaxia cujas dimensdes saadtastithegamos a época da tela
global. Tela em todo lugar e a todo momento, ngsle nos aeroportos, nos
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restaurantes e bares, no metrd, nos carros e fEsatela de todas as dimensoes,
tela plana, tela cheia e minitela portatil; telarsonds, tela que carregamos conosco;
tela para ver e fazer tudo. Tela de video, telan@mratura, tela gréfica, tela nébmade,
tela tatil: o século que comeca € o da tela ongotese multiforme, planetaria e
multimidiatica”. (LIPOVETSKY, 2009, p. 11-12)

Durante a segunda metade do século XX, surgerasdtcnicas de difusdo de imagens,
acrescentando outras telas a tela branca dasesalasas do cinema. Com o surgimento da
televisdo em 1950, o cinema comeca a ser questqmelds demais meios de comunicagao,
assim com também, passou a questiona-los. A télevistroduz novas caracteristicas ao
cinema, mas ao mesmo tempo, absorve outras t@htamstante didlogo entre os varios meios
gue possuem 0 som e a imagem como elementos qudenma sua estrutura, fazem com que
nenhum deles seja constituido de forma pura, p@seeum movimento intenso de intercambio
qgue, aos moldes das narrativas hibridas contemgasafaz com eles se modifiquem a cada
dia.

2.5 A narrativas audiovisual publicitaria

A tela do cinema néo esta associada somente @etéddevisdo, mas sim, cada vez mais
a publicidade. Ou seja, 0 didlogo entre publicidad#gnema ndo € algo novo. Ambos vem
servido de referéncia um para o outro, ao longoatwss. Conforme explica Lipovetsky e
Serroy (2009), enquanto o cinema é consideraddimasérte, a publicidade é voltada a
comunicacdo mercadoldgica. Porém, mesmo o cinensafigme publicitario possuindo
objetivos, contextos e narrativas diferentes, anpogsuem histérias com comeco, meio e fim.

A publicidade ndo demorou para compreender todé®osficios que poderia ter com
0 uso das imagens em movimento. Tendo a linguagematografica como ponto de partida,
os primeiros filmes publicitarios foram produzidas desenho animado, em 1920, conforme
afirmam Lipovetsky e Serroy (2009). Em 1931, nosAElhais de 50% das salas de cinema ja
difundiam mensagens publicitarias.

Dessa forma, explica Covaleski (2015, p.108), ]“[as relacdes entre cinema e
publicidade televisual partem das caracteristieasia final que é gerada em cada uma dessas
expressdes”. No caso do cinema, um filme de curtdia ou longa duracédo e no caso da
publicidade televisual, um comercial, podendo exefou video publicitario e que obedecam
aos formatos instituidos pelos veiculos de comgéiwacom excecdo da liberdade de
veiculagdo de novos formatos proporcionada conmegada da internet.

Covaleski (2015) cita os estudos sobre serialidadepetitividade nos meios de

comunicacao e, por extensao, a publicidade, regzpor Umberto Eco, que classificou obras
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que foram apresentadas ao publico como sendo aisgin diferentes, porém, notando-se
elementos que se repetem e gue o publico ja identif

Para Covaleski (2015, p.33) a série “[...] diz e#&p exclusivamente a estrutura
narrativa, onde “[...] uma mesma situacdo ou unmmoegsersonagem central, em torno do qual
sdo apresentados elementos secundarios e varaweis intuito de sugerir uma originalidade
entre o texto presente e o texto anterior”, buscananter uma estrutura narrativa em comum.
De acordo com Covaleski (2015, p.35), os exemplesséries na publicidade, “estédo
relacionados as campanhas de média e grande dursggE@uais a estrutura narrativa se
repete”, em que, em alguns casos, “elementos datwest narrativa que se mantém estao
relacionados a aspectos, por vezes vistos comad&asas, como trilhas sonoras, cromatismos,

locucdesoff”.

Exemplo, dos mais emblematicos, talvez sejam astaotes campanhas do banco
Itad, que ao longo dos anos de veiculacao, consirua imagem consolidada de seus
elementos icbnicos, de tal forma que elementos verbais passaram a ser
reconhecidos pelo publico, e a tal ponto de podietlar um comercial somente com
0 uso de trilha, cores, locugBes e gesticulagdam@a assim ser tomado como
publicidade desse banco. Mesmo que ndo houvesse pega qualquer mengéo
verbal ou visual, nem mesmo a tradicional assiaatom o logotipo do anunciante
ao fim do filme. O publico tinha elementos sergidicientes para reconhecer essa
pega institucional como uma publicidade do banaul,ltsem que a marca,
propriamente, necessitasse ser mostrada ou medeioA&sim, é possivel criar
comerciais de sucesso com estruturas narrativaseguantenham a cada novo filme,
consolidando os aspectos de comunicacdo do antm@&astabelecendo o perfil de
personagens ou mesmo de elementos secundariogrativaa(COVALESKI, 2015,

p. 35)

Atualmente, com a constante evolucéo tecnologiomocdiz Lipovetsky e Serroy
(2009, p.23) o “tempo da tela-mundo, do tudo-tetmtemporéneo da rede das redes [...]”
podem ser considerados fatores propulsores paransfdrmacdo do mercado consumidor
contemporaneo e que, por consequéncia, complergieduais sistemas de comunicagéo. Com
a internet, a publicidade obteve maior flexibilidaglanto a tempo e formatos de exibicao de
seus filmes. Na medida em que, os tempos tradisioiesexibicdo dos filmes publicitarios néo
ultrapassavam 60 segundos, na web ndo ha limitai®eésmpo e espaco, essa barreira se
desfaz. Com isso, os filmes publicitarios que aatam caracterizados por um ritmo de edi¢do
e cortes rapidos, o que muitas vezes limitava jagicava a narrativa do filme, passam agora
se utilizar de técnicas de producédo do cinema @i@izam a narrativa, tornando a o filme
publicitario mais emocionante e divertido, o qugehem dia é muito valorizado pelo
consumidor.

Além disso, para Covaleski (2010), o consumidortemporaneo esta mais exigente,

devido ao fato de, hoje em dia, possuir uma amigldaode produtos e marcas a seu dispor.
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Esse consumidor agora € mais ativo e pode questinas na relacdo estabelecida com o

consumo, manifestando suas preferéncias que maldaarcado em funcéo de seus desejos.
Acredita-se que o conceito MVV é uma tendénciaversivel a todos os atores da
comunicagdo publicitaria — academia, anunciantasetedores, veiculos — e, em
especial, para as agéncias. Nao sera mais poashgil a eficacia se ndo puder, em
seu processo comunicativo, integrar elementos psiras, lidicos e relacionais. Sera
necessario conseguir gerar a capacidade de debe@aspublicidade, juntando a isso
a condicéo de ludicidade, de entreter o publicose ado for capaz de propiciar a

interacdo direta — que, ao menos, engaje e enwtaaget (COVALESKI, 2010,
p.72).

Dessa maneira, com toda a complexidade que essériccenomunicacional
contemporaneo apresenta, o discurso publicitarexigou se reinventar, buscando novas
estratégicas narrativas que consigam, por meiocdaseudos gerados, transitar entre os
diversos suportes disponiveis, buscando atragragdb dos consumidores. Lévy (2004, p.179)
afirma que, para realizacdo de uma boa estratégiardunicacao no ciberespaco, € necessario
“atrair, canalizar, estabilizar a atencédo e esooitgue querem as pessoas e dar isso a elas.
Senéo, elas irdo para outro lugar, muito rapiden @ clique”. Isso vem ao encontro do
conceito de convergéncia, defendido por JenkinBqP8 pode ser estendido a outras midias
(jornal, radio e tv), aos formatos da informaca&at, audio e video) como também, o proposito
da comunicacao, seja ela comercial, informacamtretenimento.

Segundo Kellner (2001, p.9), a publicidade vendi#ossde vida e identidades
almejaveis pelas pessoas. De acordo com o autdyrita cultura veiculada pela midia cujas
imagens, sons e espetaculos ajudam a urdir o tdeidada cotidiana, dominando o tempo de
lazer, modelando opiniGes politicas e comportansesteiais, e fornecendo o material com
gue as pessoas forjam sua identidade”. Para o, aufmublicidade é parte integrante dessa
cultura, em que se propaga valores e incita o coasu

O radio, a televisédo, o cinema e os outros prodigasdustria cultural fornecem os
modelos daquilo que significa ser homem ou mulbem-sucedido ou fracassado,
poderoso ou impotente. A cultura da midia tambémefte o0 material com que muitas
pessoas constroem o seu senso de classe, de eta@,ede nacionalidade, de
sexualidade, de “nds”e “eles”. Ajuda a modelarswiprevalecente de mundo e os
valores mais profundos: define o que é considebado, mau, positivo ou negativo,
moral ou imoral. As narrativas e as imagens vegtagapela midia fornecem os
simbolos, os mitos e 0s recursos que ajudam aittdnema cultura comum para a
maioria dos individuos em muitas regiées do muredbaje. A cultura veiculada pela
midia fornece o material que cria as identidadesv/és das quais os individuos se

inserem nas sociedades tecnocapitalistas contemgawAproduzindo uma nova
forma de cultura global. (KELLNER, 2001, p.9)

Dessa maneira, para que essa mensagem publickgmeerstendida pelo publico,
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segundo Rocha (1995, p.194), ela “[...] tem quarfalnossa lingua, seus habitantes, no mais
das vezes, se parecem fisicamente conosco ou gelesnsom alguns de nds”, ou seja, possuir
um padréo de comportamento e estilo de vida semtelha
Conforme explicam Flausino e Motta (2007, p.16tipgypalmente no que se refere a
midia eletrbnica, televisdo e radio, o tempo € m@uwlda narrativa, visto que € ela que o
preenche com contetdo. E o tempo que determiriano & a edicdo. No caso de um comercial
(producéo audiovisual), ha uma sintese do espalpotempo. Para os autores, a publicidade
conta historias sobre o0 homem contemporaneo e @aliano, sendo que nesse caso, Seus
tempos sao o presente e o futuro.
O presente, por ser o momento da fruicdo do discers de sua apresentacdo —
naquele instante a acdo se desenrola, a narréiweaenente acontece, agora (todas
as vezes em que o comercial é veiculado). O fupopser quando o produto sera
adquirido e consumido. A publicidade remete, artemeria o sonho, a utopia

pessoal, o desejo, o futuro, portanto. O futurondomnento economicamente deseja-
do e sempre mencionado ou sugerido. (FLAUSINO E M®T2007, p.161).

Na maioria das vezes, a publicidade costuma utiigade termos positivos para
transmitir a mensagem desejada. Carvalho (200Q) di2 que a publicidade é “[...] o reino da
felicidade e da perfeicdo”, onde ndo h& espaco patsiemas. Para o autor (2001, p.24) a
publicidade, por principio “pertence a industri@ donhos — mais do que o cinema e a televisao
-, por isso, nunca apresentara a sociedade tal etar&d. Esse mundo dos sonhos criado pela
publicidade é explicado por Rocha (1995, p.25) como’[...] mundo onde os produtos sao
sentimentos e a morte ndo existe. Que é parecitoacuida e, no entanto, completamente
diferente, posto que sempre bem-sucedido. Ondedarm se forma em pequenos quadros de
felicidade absoluta e impossivel”.

Conforme afirma Carrascoza (2016, p.10-11) a pulslde pode ser considerada um
canteiro simbdlico, em que as empresas “cultivamratigas possiveis e favoraveis (ao
produto/servico ou marca)”. Como a publicidade émoduto ficcional, que segundo o autor,
“[...] traz enraizado em sua materialidade e em disaurso as condi¢cdes existenciais da
sociedade, o pensamento e o imaginario da épocquenioi criado”, também expressa a
“historicidade na construgdo simbdlica de suasatigas”. Assim, conforme Rocha (1995),
para que a publicidade cumpra sua funcédo de divpigalutos, ressaltando seus principais
atributos € necessario que uma narrativa sejaacgach que esses valores sejam apresentados
e transportados para um mundo semiotizado, destsigdolicas.

Nesse mesmo sentido, Flausino e Motta (2007, p.A6Bnam que as narrativas
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publicitarias séo rapidamente reconhecidas peloligoibpor serem relatos da vida
contemporanea, em que a esséncia sdo imagens eksguprazer, bem-estar e felicidade.
Mesmo que essa narrativa apresente um conflitgcgb ou problema que deve ser resolvido,
0 produto, marca ou servico dara conta de “restabela ordem, reorganizando a realidade,
trazendo de volta o equilibrio”. Os autores ain@@m que na publicidade, ndo ha histoérias
sem finais felizes, onde “todo o possivel e o inspad se realizam para levar o publico-alvo a
felicidade, ainda que simulada”.

Na contramao do que pensa Carvalho (2001) e RlawsiMotta (2007), Carrascoza
(2016) diz que a publicidade ndo é responsavel/@oder um mundo real nem sequer ideal,
mas sim, um mundo no qual as pessoas preferem dwamaneira favoravel e que as
recompensaria de alguma maneira. Esse mundo falatoiado pela publicidade traz consigo
elementos que simbolizam a época em que foi cothaebindica diferentes conceitos sobre o
gue pode ser considerado um mundo favoravel ounatimo ideal. Para Flausino e Motta
(2007, p.160), “o discurso publicitario esta enli@sto na vida cotidiana”, de forma que esse é
parte da expressdo do homem na sua cotidianidamlecando estereotipos, modelo,
representacées e identidade em evidéncia. E tarpbémeio do discurso publicitario que,
segundo os autores, “desejos, necessidade - coada&o necessidades — criadas ou néao por
questdes mercadoldgicas — relacionadas ao consanmsercdo do homem na sociedade” sdo
mostrados.

Para Covaleski (2015. p.181), “no discurso puldrai, além de capacidades extras, é
comum o produto que esta sendo anunciado concadeem a condicdo de transformacao a
conduta do sujeito da acéo, aferindo-lhe uma muwdanmportamental ou de conduta, que
transforma por completo sua atuacgéo e o leva deatesalmejado por ele — e, por conseguinte,
ao desejo também pelo receptor, que se identificaac personagem”.

Como ja visto, estamos imersos em um universo caacional cada vez mais
complexo, competitivo, onde a publicidade ditaitrimahal, interruptiva, ja ndo possui a mesma
eficiéncia. Em razao disso, é por meio de hist@yigsse busca criar um universo de imaginacao
e curiosidade, sempre com o objetivo de “vendera igheia, produto ou servico. Por meio de
argumentos emocionais ou racionais, a publicidademeio da defesa de um ponto de vista,
busca ser persuasiva de maneira que, para Caraag20t6, p.83) “[...] se as narrativas
ficcionais sdo sonhos acordados da nossa civilizagdpublicidade € uma das formas

‘imaginarias’, por exceléncia, de textualizar olsmna sociedade de consumao”.
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De acordo com Ribeiro (2008, p.20), tanto nos fdmpablicitarios ficcionais, quanto
nos filmes publicitarios informativos, ha narratifaois um relato narrativo € uma organizacéo
de contetudos e de uma expressdo”. Nesse sentiduloQ2005, p.1) diz que “o filme de
publicidade serve para informar, para ensinar, taasbhém para (co)mover, para criar
apeténcias, para suscitar sentimentos sobre ursigsia comercial”.

Independentemente do assunto comercial a que seereflos objectivos de
comunicacgao, dos contextos e das circunstancigacauties e da natureza do publico-
alvo, espécie de auditério ou de audiéncia comermismlquer anincio € um tipo
especial de filme que ndo devera ser confundido@atnos géneros (por exemplo, o
documentério ou o filme de accdo). A sua espeddide fundamenta-se no facto de
ser uma mensagem audiovisual relacionada com aatmacdo de estratégias de
marketing. Em publicidade, filma-se para informpaya deleitar, para fazer agir
relativamente a uma oferta comercial. Na sua gémeBkne publicitario apresenta
uma dimenséo funcional, instrumental, que afeatad@veria afectar) todas as suas

particularidades figurativas: desde a direccdo deres ao tipo de planos e a
composic¢ao das imagens, desde a iluminagao a @odetz. (CAMILO, 2005, p.2)

Na sua grande maioria, falta originalidade na astaudos filmes publicitarios,
principalmente os que tem em sua esséncia, nasali feicao realista, em que o consumo &
destacado como uma espécie de sugestdo, conforphieaearrascoza (2016, p.41-42).
Porém, da mesma maneira como a fic¢ao literariajuerconstruidos mundos surpreendentes
e espléndidos, “a publicidade define, por meio whs shistérias, em especial nos comerciais
(veiculados na televisao, no cinema e, hoje, raanet), os contornos do universo ficcional de
uma marca’. Campanhas publicitarias se utilizamateativas com o objetivo de sensibilizar
as pessoas juntamente com argumentos raciondistarei autor. Além de concorrer no
mercado por meio de seus produtos, marcas e erapresaorrem por meio de sua propria
publicidade, essa, provedora de universos simtstjae buscam posicionar-se o mais préximo
possivel dos consumidores.

Para Ribeiro (2008, p. 21), a narrativa publicitée@m como propdésito estimular o
consumo, seja de servicos, produtos e ideias, bdsc@or meio da persuasao, convencer o
publico alvo. A autora ainda afirma que a estr@iioada narrativa audiovisual publicitaria é
construida de forma estratégica, em que a escelbdatdrminadas palavras e significados deve
ser muito precisa para nao correr o risco de semteapretada por quem estiver consumindo
essa informacdo. As palavras e imagens escolhelsamarrativa audiovisual tem que ser
muito bem escolhidas com o objetivo de “[...] promouma certa emocao e reacg¢ao por parte
do leitor- espectador, para que o acto de persisagapleno”.

Nesse sentido, Carrascoza (2004) constituiu, ochaena de duas grandes linhas de

persuasao que envolvem o texto publicitario: aiapale a dionisiaca. Segundo o autor, a linha
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apolinea é baseada em aspectos racionais. Ja aa dinhisiaca, remete aos a aspectos
emocionais. Se levarmos em conta o que Carrasc2@4, p.32) diz sobre anuncios
dionisiacos, onde esses “buscam influenciar o gulgontando histérias”, pode-se dizer que
isso muito se assemelhastorytelling
Nos textos publicitarios dionisiacos, cujo apardéo persuasdo ndo se apoia na
racionalidade e na légica e que, por um processoihketismo, assumem a forma de
relatos ficcionais, o produto ou servico passaraiseelemento inserido na historia
de forma velada, ndo como foco quanto o € no yiéBreo, e o convite ao consumo
ndo é apregoado de maneira clara e direta, muitmsnenperativa, e sim apenas

insinuando. E é nessa maneira indireta que est@ca fde sua carga suasoria.
(CARRASCOZA, 2004, p. 91)

Segundo Carrascoza (2004, p.33), “para tecer uto peblicitario dionisiaco, o redator
deve manobrar minimamente os elementos que alioeocaniverso da ficcdo, como o foco
narrativo, o enredo, 0s personagens, o ambientdeeenpo”. Sobre o discurso aplicado na
narrativa, Carrascoza (2004, p.36) diz que o mgzrde ser direto, indireto ou indireto livre e
que a sua utilizagdo sempre tem a intencéo de prragfaitos de sentido, pois “tao fundamental
guanto a maneira como € contada a historia, € mntbéodo pelo qual os personagens se
comunicam e expdem seus pensamentos e suas emdgsEstliscurso persuasivo esta sempre
em busca do convencimento. Para que isso sejavphssd que se refere ao audiovisual,
Flausino e Motta (2007), dizem que:

O discurso publicitario direcionado a midia eleitédnse faz com a utilizagdo de
diversos recursos narrativos, dentre os quais meagios a linguagem de video (os
enquadramentos, movimentos de camera, edicdo, asaod gestual etc.).

Assinalamos também a analepse ftash-backs(personagens dos comerciais se
lembram de acontecimentos que o langcam a buscalugds em determinado

produto/servico/marca, por exemplo); a hipérbokegexo, a onomatopeia, a
aliteracdo, a metafora, a metonimia, entre outiagds de linguagem; recursos
fonéticos, sons caracteristicos (sibilancia etefgitos sonoros; recursos léxico-

semanticos, como criar novos termos, construir dificar palavras, usar termos
conotativa e denotativamente; entre outros. (FLAGSE MOTTA, 2007, p. 164)

Para Flausino e Motta (2007, p.168), no discurddigitario, as a¢des praticadas por
personagens tem “suceder temporal encaminhadonab filiz, muitas vezes como se
tivéssemos a trajetoria de um herdi (o produtotgde soluciona)”, ndo havendo conflito nesse
espaco. Ainda segundo os autores, a narrativagitabla centraliza a mensagem no receptor,
assim como também no seu estilo de vida, buscam@oumna intima relagédo entre eles, por
meio de uma simulagéo de diadlogo, muitas veze®antbloquial, onde se possa proporcionar
uma identificacdo entre o receptor e a mensagemoslesses recursos sao utilizados na

narrativa, conforme explicam Flausino e Motta (200264) com o objetivo de facilitar o

61



trabalho do receptor da mensagem em “identificaexdes e relacées de cumplicidade com
sua experiéncia de vida, articulando e construurda visdo de mundo na qual seu consumo
faz sentido”.

Esses recursos narrativos também sdo empregadesceracdo de personagens que, ao
serem criados, buscam identificacdo e adesao gestagdores, o que permite a construcéo de
duplos sentidos e pressuposi¢cdes, assim como nghiegnto de espagos por meio das suas
experiéncias de vida. Para Flausino e Motta (2p(B4-165), “esta subjetivacdo do discurso
€ mola mestra destas mensagens”, pois por meig, dadaestabelece “espécie de contrato
cognitivo” entre quem emite e quem recebe a mensagede a audiéncia tem consciéncia de
gue nem tudo o que é mostrado é verdade, poréatiEcque esse mundo mostrado por meio
dos comerciais, pode ser possivel. Segundo oseasutor

A reconfiguracdo das narrativas integrais pelogptres com base em pecas
publicitarias fragmentadas pode remeté-los a opesade memdria (lembrancas) e
de imaginacao a experiéncias cognitivas semelhagtesas da experiéncia ficcional.
Isso faz com que a fruicdo dessas pecas seja yeaéncia imaginativa e criadora,
possibilitada pela identificacdo com os personaggrespodem assumir tanto o papel
de herdéis como o de “pessoas comuns como vocé Estgreotipos, representacdes,

memodria coletiva e memoaria individual entram ngege. (FLAUSINO E MOTTA,
2007, p. 165)

Ainda segundo Flausino e Motta (2007, p.168), aati@a publicitaria muito se
assemelha a maneira como é construida a trajel®nen heréi em sua saga, pois possui um
comeco, um meio e um fim e “contém ritos de paswagacrificios, atos heroicos, solugbes de
conflitos e finais felizes”, onde a trajetdria dergonagem estdo dentro de uma estrutura que,
mesmo podendo variar, possui as seguintes etapEBia¢ao inicial; perturbacao;
transformacao; resolugdo e situagao final” ou mesteee compreender “exposi¢cao do
problema/complicacdo/conflito (apresentacdo/dedeimento), emersdo da crise/climax
(ponto de virada) e resolucao (conclusdo)”. Contoenplica Kellner (2001, p.317), assim
como nas sociedades tribais, no contexto contemeora publicidade cumpre o papel de mito,
onde “as propagandas frequentemente solucionamadigiies sociais, fornecem modelos de
identidade e enaltecem a ordem social vigente”.

Sendo a narrativa publicitaria uma forma de comagé@o historiada, Randazzo (1996)
diz que os produtos sado mais facilmente reconhsaidsedutores quando sdo associados e
envoltos em mundos miticos, sendo representadgsgpeonagens heroicos e por meio deles,
valores e sensibilidade sédo moldados, tanto indalidente como coletivamente. De acordo

com Randazzo (1996), a definicdo de mitologia dmgltudo o que mitifica ou, de alguma
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maneira, “enfeite a realidade”, e que no caso danasharrativa publicitaria pode ser feito por
meio de uma pessoa real ou alguém idealizado @uitzado), para que seja percebida uma
realidade ficcional.

Nesse sentido, Rocha (1995) diz que a publicidag® @mo uma espécie de plano
magico, ao mostrar representacdes e simbolismosanieastam com o pensamento racional
da sociedade, formando um mundo idealizado, cddstrmpor meio de significagdes, onde
mercadorias ganham vida e possuem sentimentooRartor, a publicidade reorganiza o que
é falado sobre o mundo, transformando o inalcahgimelgo consumivel.

E do jogo de transformacdes reciprocas entre aevatadefinicdes da vida presentes

no sistema publicitario que se extrai o sentiddcdacretude’, a significacdo de
‘verdade’ da mensagem dos antncios (ROCHA, 1995)@).

Ainda de acordo com Rocha (1995, p.154), “a puldide — enquanto narrativa do
consumo — estabelece uma cumplicidade entre aaedéemproducdo com sua serialidade,
impessoalidade e sequencialidade e a esfera daroonsom sua emotividade, significacdo e
humanidade. [...] Ela é o territorio do simbdlicA% narrativas publicitarias que sao veiculadas
pela midia, em especial as narrativas audiovigussao objetos de estudo dessa pesquisa, sao
repletas de simbolos, esteredtipos e mitos, o spgpyndo Flausino e Motta (2007, p.166),
“ajudam a construir uma cultura comum e, com o attvdas novas tecnologias, essa cultura
comum nao tem encontrado limites espaciais”.

A narrativa publicitaria contemporanea pode sesictanada, portanto, conforme afirma
Carrascoza (2016, p.143), uma espécie de “[..limento que registra determinados valores
culturais, dentre outros aspectos do mundo gladddiz Porém, é importante ressaltar que,
obviamente ela ndo da conta de mostrar tudo o cueece em determinada época, visto que
se pressupde que seja o resultado de um trabalbonagnicacdo e marketing, onde ha uma

selecédo do que deve ser mostrado ou ndo, ao paaiama marca.

2.6 Storytelling — uma histéria pela sua atencao

“Bem-vindo & Economia da Atenc&oAqui, o tempo, as ideias e os talentos sdo

comoditiese 0 recurso mais escasso é a atencgéo”. E confrassajue Palacios e Terenzzo

4 para Palacios e Terenzzo (2016), o termo “Econdmistencdo” foi inicialmente descrito sem tal denwanao,
ainda na década de 1970 pelo economista Herbexaddier Simon, para caracterizar o momento em que ha

63



(2016, p.7) justamente instigam a ficarmos atepdna o que hoje é considerado algo realmente
escasso e, juntamente a eles, Xavier (2015) e N20€8), compartilham a opinido quando o
assunto € a atencao, ou, nesse caso, a escassez del
Parte da solucéo para melhor compreender a Ecortamdencéo aparentemente é
deixar de falar no conceito de “mensagem” substitoio pelo de “histéria”.

Abandonar o conceito de emissor e usar o de “aridadistéria”. Banir o “receptor”
e utilizar “usuario da histéria”. (NUNEZ, 2009,28).

Considerada uma forma primitiva para construir aeterae propagar conhecimentos, a
historia ou narrativa, possui mecanismos que pagjaedar no gerenciamento de marcas num
momento em que a busca pela atencéo tem sido eadaaior. Ja faz algum tempo que as
marcas, assim como agéncias de publicidade entandgue o modelo de veiculagdo de
informacé&o que vinha sendo utilizado ndo atends maiercado. As pessoas ndo querem mais
ser interrompidas por um comercial de 30”. No maim&m que Hal Riney, em entrevista a
revista Advertising Age no ano de 2002 disse gumoterciais de 30 segundos estavam prestes
a entrar em extingao, poucos deram a devida impoaéda essa declaracdo, mesmo que nessa
época, ja fosse possivel identificar alguns sidaisnudanca na publicidade, especialmente
aquela que é veiculada na TV, como também, todasagiam uso da linguagem audiovisual.

Conforme explica Carrascoza (2016), com a comedifia dos produtos, juntamente
com o apelo da publicidade as emoc¢fes e aos biesefiensoriais, nas ultimas décadas, a
identificacdo com um determinado estilo de viddbaogredominando. Enquanto a sociedade
do entretenimento se consolidava, as narrativasecaram a ter maior importancia na
publicidade, posto que, contando histérias, passa®ar uma de suas principais estratégias
criativas.

A partir dos novos formatos hibridos de comunicagéa influéncia no comportamento
do individuo pés-moderno, Palacios e Terenzzo (ROBSorcam a ideia que de, no
contemporaneo, cria-se uma espeécie de revestimamtdorno de nossas mentes, e as
mensagens corporativas ndo conseguem mais aderdsmajue ha muitas formas de se evitar
esses anuncios. Porém, uma das formas mais abtasgntodas, segundo os autores, € a
desatencdo, por meio do qual o consumidor desezwalma maneira de ignorar qualquer

mensagem de informacdo que demonstre interessbesrrehder algo. Assim, observa-se o

abundéancia de informacéo e escassez de atencéo.
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esfor¢co da grande midia em buscar alternativayejugam ideias e ndo produtos, diretamente
por meio da boa narrativa, nesse caso, por mestodgtelling

O storytellingnao € nenhuma novidade, como explica Domingos8(20@7), sendo
considerada uma “antiga arte de transmitir fateaisrou ficcionais, em diferentes tipos de
suporte, de modo verbal ou ndo, a fim de emocienarformar grandes publicos e até
geracoes”.

Sao histérias esculpidas em suportes efémeros, aconalidade de sons articulados
ou ndo; ou a impressao de ideias na areia daspaaigainda, aos mais duradouros,
como os rabiscos ou pinturas nas paredes das eayem mesmo passando pelas
tatuagens na pele narrando histérias condensadamarsimples cena narrativa que
provoca um antes e um depois; conseguimos, ask&#gac a geracdo das imagens
eletrOnicas virtuais nos écrans do computador.iéisada, enfim, que ndo seja uma
“ex-plicagéo” como narrativa de um acontecimentalguer, em que “ex” é colocar-
se fora e “plicar” é criar mundos pelas palaviBOMINGOS, 2008, p. 97)

No entanto, Domingos (2008, p.97) diz quaarytellingé a “atualizacéo do potencial
do fenbmeno do marketing da era pés-moderna mdititiiGa com diferentes objetivos
pragmaticos”. De acordo com o autor, o lema poésemadde empresario, profissionais do
marketing, politico e anbnimos é que “sem uma hst@ta, ndo ha nem poder, nem gloria”.

Diante do grande desafio da publicidade em sedusiter a atencéo das pessoas, aliado
a predisposicdo dessas mesmas pessoas em conistinias, o uso detorytellingvem sendo
o grande trunfo para a comunicacgéo publicitaridaslal. Porém, para isso, a publicidade
deve inserir essa histéria da maneira mais napassivel, fazendo com que sua presenca e
influéncia quase nao sejam percebidas. Com rek¢sso, Nufiez (2009) diz que:

O storytellingesta fazendo com que as marcas mais inovadoraceoma entender
a si mesmas como uma histéria sustentada no tddmpa.grande marca de hoje é
como uma série de televisdo com um numero ilimigggapitulos. O papel de seus

responsaveis € serem fiadores da historia da mguegyrecisa ser criada, planejada,
nutrida, protegida e permanentemente atualizaddN@E, 2009, p. 21).

De acordo com Palacios e Terenzzo (2016, p.48)téempos de excesso de informacéo,
as formas mais intrigantes se sobrepdem sobreediamtes”, porém, isso ndo quer dizer que
0 uso dostorytellingé somente contar “historinhasStorytellingé mais que isso. Tem a ver
com manter a audiéncia desperta e esperta comvagaeontecer na sequencia. O autor ainda
diz que “boas narrativas roubam horas de sono”.

O storytelling € composto por dois elementos fundamentais, afirnfPalacios e
Terenzzo (2016, p.643torye telling. Storypode ser descrita como “a constru¢cdo mental feita
de memoarias e imaginagfes que cada pessoa temusadeterminada historia”. Jd elling,

€ “uma versao da historia expressa por um narradg@,em forma de texto, roteiro ou relato,
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e depois ganha vida por meio de atuagodes, filmagpoblicacdes”. Assim, conforme explicam
Palacios e Terenzzo (2016, p. 68)ory e telling devem andar sempre juntas, onde “a
informac&o que vocé tem para dizer e a forma ematicom que vocé escolhe impactar”
consigam atingir o objetivo proposto. Para o altbelling € quando &torysai da cabeca e

ganha um espaco no mundo real”. Os autores aizdanfam comparativo com a simbologia

da fogueira:

O fogo é oStory, a substancia imaterial, a versdo mental que telmasna histdria.

A madeira é drelling, sendo que cada graveto atua como uma narratif@gdso
ganha forma visivel quando um autor narra sua gedsguela histéria. Primeiro é
preciso ter algo a dizestpry) para depois encontrar a melhor forma de expressar
(telling). (PALACIOS E TERENZZO 2016, p.68)

Diferentemente do significado etimoldgico do terstorytteling (story = historia e
telling = contar), o “ato de contar historias” vem ganlwanérios e diferentes significado ao

longo dos anos. Segundo Xavier (2015) ha trésigéés possiveis sobre o termo:

Definicdo pragmatica Storytellingé a técnica de elaborar e encadear cenas, dando-
Ihes um sentido envolvente que capte a atencipesdasas e enseje a assimilagdo de
uma ideia central;

Definicdo pictorica: Storytellingé a tecnarte de moldar e juntar as pegcas de um
guebra-cabecas, formando um quadro memoravel;

Definicdo poética Storytellingé a tecnarte de empilhar tijolos narrativos, qoirstio
monumentos imaginarios repletos de significadoa\lER, 2015, p. 11)

Para Nufiez (2009):

Em alguns paises, este termo inglés se referee&dast chamados “contadores de
histéria” ou “narradores”. [...] E a arte e a t@enutilizada para contar qualquer tipo
de histdria: de um filme ou uma campanha publieitaruma informagao comercial
ou a apresentacdo de uma empresa. (NUNEZ, 20@20).p.

Além dessas trés definicdes, que falam sobre airaiste técnica e a arte de contar
histérias, Xavier (2015, p. 12) cita Nufiez (20af)al definestorytellingcomo sendo “uma
ferramenta de comunicagdo estruturada em uma sggud® acontecimentos que apelam a
nossos sentidos e emocgdes”, acrescentando qu&paowen conflito, revela uma verdade que
aporta sentido a nossa vida”.

De acordo com Palacios e Terenzzo (2016, p.50) apéscrita, surgiu a historia
cantada e mais tarde o teatro, onde a historia gmme ser dramatizada. Logo apds surge o
cinema, videogame e, hoje em dia, um pouco de ta@ando a pratica transmidiatica, sendo
que ao longo do tempo, o exercicio de contar héstdoi se tornando cada vez mais complexo

e cada vez mais dificil de se definir.
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Em 2003, Jenkins cunhou o terntoahsmedia storytelling®, em um artigo publicado
na revistaTechnology Revievgue foi traduzido de forma simpléria para o porgégeomo
“narrativa transmidia”, enquanto nos paises daulingglesa o termo significa “ato de contar
historias por meio de varias midias”. Independdateerminologia que foi utilizada para definir
atransmedia storytellingé indiscutivel a importancia que a mesma vem iaddo ao longo
dos anos para a comunicacdo, que vem fazendo coosm uma das principais estratégias de
entretenimento multiplataforma, na qual o espectaaittes passivo diante das informacoes,
agora é instigado a participar do dialogo.

Para Jenkins (2003), a evolucdo do entretenimeaito intuito comercial estaria
diretamente ligada a sua capacidade de contaribstonde a narrativa pudesse convergir em
filmes, livros e games. Para o autor, a narragteaytellingpode se desenvolver por meio de
multiplataformas transmidiaticas, em que uma histércontata por varios meios e que cada
plataforma contribui com o que tem de melhor paereser dentro de seu formato. E
importante ressaltar que cada ponto seja autbnomgua compreensao fazendo com que nao
seja necessario procurar outras midias para geeeptor entenda o todo. Para Jenkins (2003):

Na forma ideal de narrativa transmidia, cada metcofque faz de melhor para que a
histdria possa ser introduzida num filme, expandiglavés de televisdo, romances e
guadrinhos, e seu mundo pode ser explorado e expetado também através de
jogo. Cada entrada da franquia precisa ser bastamtesuficiente para permitir o

consumo auténomo. Ou seja, vocé ndo precisa terviime para desfrutar do jogo
e vice-versa (Jenkins, 2003. s.p.)

As marcas e produtos que fazem o usatdoytelling utilizando-se de sua complexa
narrativa, quase sempre conseguem construir unersoivle histérias que sao coerentes entre
si, criando conexdes que séo expandidas em varthasn Se olharmos atentamente 0 mundo
gue nos cerca, percebemos que o mesmo esta rodeaticstorias, conteldos e outras
possibilidade de entretenimento. Contar uma hasfdor meio de varias midias faz com que o
conteudo seja produzido com tamanho certo, para@sumido na hora certa, buscando
proporcionar ao espectador ou, consumidor, umaréxma mais coesa e gratificante.

Para Palacios e Terenzzo (2016, p.51), vivemos oimento perfeito para o uso do
storytelling pois “nossas mentes estdo obesas com tanta sgéoh Vivemos com
pensamento acelerado, em que “[...] diante de dacdsas interessantes na palma da maéo,

nossa concentracao esta rebelde e se recusaudbsetisla a mensagens chatas”.

5 http://www.technologyreview.com/news/401760/trandiaestorytelling/. Acessado em 26/12/2015
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2.6.1 Elementos estruturantes detorytteliing

Melhor que categorizar e definir o que € e o dei@a de sestorytelling Palacios e
Terenzzo (2016, p.72) dizem que é preciso compegemdajue o compde. Dessa forma, os
autores descrevem cinco elementos que possivelrastatiio presentes e se repetem em todas
histéria. Séo eles:

1) Protagonisma ndo existe uma histéria sem personagens. Sejatarias reais ou
ficticias, em todas tem que haver pelo menos urjuotinde personagens, onde, pelo
menos um tera destaque e conduzird a atencdo ectadpr pela narrativa.

2) Tensdaa para que exista uma histéria, € necessario geaaonteca nela, sendo que
para isso, sdo esperadas atitudes do protagogistajeve ter um objetivo. Para que
essa historia seja valiosa e tenha uma experipnai@ngada, desafios sdo enfrentados
pelo protagonista em busca do seu objetivo, send@densao é gerada justamente pela
distancia e pela superacéo dos obstaculos atéalcaseu objetivo.

3) Ensinamenta como ja foi dito, histérias sdo contadas paraagygessoas saibam como
e porqué as coisas mudam em nossas vidas. Asidsstbramadas de fabulosas, sao
compostas por uma licdo extremamente importanta pgyrotagonista, que precisa
aprender para alcangar o seu objetivo. E no monantgue o protagonista entende
que licdo € essa, e que a mensagem mais impodamarrativa deve ser transmitida.
Esse momento so tera impacto caso o protagonigia tevenciado e demonstrado tal
licAo. Todos os simbolismos, licdes de vida e psdpé épicos sé ganham significado
quando estruturados dentro de uma narrativa conegomeio e fim.

4) Significado: j& sabemos que uma das fun¢des das narrativagesé@wlenar o caos do
mundo para que fagcam sentido em nossas mentesfagesesentido tem inicio com a
dialética, ou, como alguns autores costumam chadeafeixo tematico”, ou “ideia
governante”, o que seria 0 mesmo que o norteaddvistidria. Palacios e Terenzzo
(2016) chamam a atencédo para o fato de que, mesma Qistoria tenha um ponto
central, é interessante que ela também tenha argosne ideia que se oponham, o que
pode ser “0 bem contra o mal” ou a “natureza comtecnologia”.

Uma narrativa s6 é capaz de comprovar uma hipétase “o bem sempre vence” se

mostrar o lado negro vencendo algumas batalhasrdadeira moral da historia é “o
bem sempre vence no final”. (PALACIOS E TERENZZO18, p.75)

68



Nesse sentido, Nufiez (2009, p. 26) diz que “[o.]Jeapormos um conflito,

revelamos uma verdade que da sentido a nossas$.vidas

5) Verdade humana pode parecer um conceito estranho, mas o fatzeg ajverdade,
nessa situacao, tem que ser incontestavel, ond® é&a sentido, porque faz sentir.
Esse fator se refere a crenca de que, no fundasstodos muito parecidos. Todos
sentimos uma mesma gama de emocdes durante a &iéger isso somos capazes
de sentirmos uma conexdo com outro membro da nagera.Storytelling nasce

disso. E s6 funciona se existir sinceridade na @mado autor e do narrador.
(PALACIOS E TERENZZO, 2016, p.75)

Palacios e Terenzzo (2016) reiteram:

A verdade humana é aquela que esta dentro de cade més. Muita delas a gente
ndo gosta de admitir, mas nenhuma delas podemas.relg sé acontece quando
existe a sinceridade emocional, quando o autoesmEjilo que o personagem dele
sente. Entdo, mais importante do que a histériaeséou ficcional e do que definir
se determinada acgédo pode ou ndo “ser catalogade stmytelling, € buscar a
verdade autoral. (PALACIOS E TERENZZO, 2016, p.79)

Diante disso, 0 uso dstorytellingpelas marcas vem sendo cada vez mais utilizado. De
acordo com Jenkins (2009, p. 145), atualmente ha forte interesse em integrar
entretenimento e marketing, em criar fortes ligacéocionais e usa-las para aumentar as
vendas”, ou seja, hesse momento as equipes detmgr&eas agéncias de publicidade vem se
utilizando dostorytellingpara criar campanhas e agdes que empreguem rngnsados aos
produtos e marcas, tirando o foco do produto/marmasi e direcionando para a narrativa
pretendida. Para Nufiez (2009, p. 83), “uma hist@ma muito mais poder de persuaséo que
toda uma artilharia de dados, provas, apresenta@gumentos”. Nesse sentido, Salmon
(2007)apudDomingos (2008) diz:

Entendemostorytellingcomo uma narrativa pragmatica, ou seja, como orpoele
uma acao interativa e relativa a negécios entreitesj Trata-se de dar a narrativa

uma fungéo persuasiva, ja que seu objetivo printéimé propriamente de informar
um conteudo, mas de “formatar espiritos”. (DOMINGZIBS, p. 12)

A crescente utilizacdo dstorytellingna publicidade pode ser justificada pelo fato de
gue nés, seres humanos, além de racionais, seamb&m emocionais e gostarmos muito de

uma boa histéria. De acordo com Eisner (2005)

O ato de contar historias esta bem enraizado ngpadamento social de grupos
humanos — antigos e modernos. As histérias sd@sagsda ensinar comportamentos
na comunidade, para discutir morais e valores,ava patisfazer a curiosidade. Elas
dramatizam as relac¢des sociais e os problemasldatkansmitem ideias e reencenam
fantasias. (EISNER, 2005, p.11)
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Nessa mesma linha de pensamento, Mckee (2006)aafirm

O mundo hoje consome filmes, romances, teatr@eisélo em tanta quantidade, com
uma fome tdo voraz, que as artes da histéria viragrincipal fonte de inspiragao

da humanidade, enquanto ela tenta organizar oecosim panorama da vida. Nosso
apetite por histdrias € um reflexo da necessidadfeipda do ser intelectual, como

uma experiéncia pessoal e emocional. (MCKEE, 20085).

Segundo Xavier (2015, p. 112), o despertar do ostarytellingpelas marcas deve-se
ao fato de que elas (marcas) entenderam que predsam significado muito maior, que vai

além da “funcionalidade, praticidade, ingrediertgseco”, diante da publicidade disruptiva:

As marcas descobriram que valem pouco e tendentiric&x precoce quando se
restringem a um relacionamento pragmatico e sugedriom as pessoas. Por isso,
correm para organizar suas histérias, redimensisearvalor intrinseco, adquirir
novos significados que lhes possibilitem papéimd®r relevancia nas narrativas da
vida de seus usuarios, transformando-os em mahigdires, conarradores e, em
Ultima instancia, definidores do que a marca sicaif(XAVIER 2015, p. 112)

Palacios e Terenzzo (2016, p.28), defendem o usoataativas bem construidas porque
essas ajudam a vender. Porém, os autores dizeasdustorias ndo devem induzir as pessoas
ao erro, vendendo uma mentira ou algo que nao rIsgiged entregar, 0 que chama isso de
overpromise

Ainda de acordo com Palacios e Terenzzo (2016,),pc2®n o passar do tempo e a
profissionalizacdo dos setores de comunicacdohmsofinhas bonitinhas” e “historinhas
engracadinhas” perdem espaco para historias gam serdadeiras no tanto que se aproximem
da realidade, e que basta observar o formato narrdbs seriados, “para entender que o
segredo esta na busca pela maior verossimilharssaved'.

N&o adianta uma marca recorrer a técnicasStbeytelling se o produto ndo for
condizente com a narrativa e o0 setor em que amamdésma forma, ndo adianta criar
uma historinha para uma marca infantil que seqdéetébuida de forma correta. Nao

adianta fazeBtorytellingou usar qualquer plataforma de comunicacéo seus4
P’s de marketing tem muitas deficiéncias. (PALACIBSERENZZO, 2016, p.34)

Para Xavier (2015, p. 113), atualmente estamoswiaado o momento de narrativas
compartilhadas owstorytellingcolaborativo, visto que no mundo atual, o “eu fatwcé ouve”
estd sendo substituido por “nés dialogamos a tespai histéria que melhor traduz o que

significamos um para o outro”.
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2.6.2 Os beneficios do uso dorytelling na publicidade audiovisual

Sobre os beneficios do usostorytelling Palacios e Terenzzo (2016) os divide em trés
grupos: os beneficios inerentes, que sao encostralmaioria das histérias e podem variar
dependendo da qualidade da narrativa, os beneéispezificos, que sdo encontradas em alguns
tipos de histérias que possuem objetivos espesi@iams beneficios na pratica corporativa, que
sdo todos os objetivos anteriores, aplicados nodmuios negocios. Esse ultimo, ndo

entraremos em detalhes pois ndo é o objetivo gesspiisa.

Beneficios inerentes

O primeiro dos beneficios inerentes € associadmtetenimento, o qual busca cativar
a atencdo das pessoas. O fato de hoje em dixadtavez mais dificil atrair e manter a atencao
das pessoas, faz com que ganhe extrema importamaantexto comunicacional quando se
deseja passar uma ideia. Palacios e Terenzzo (RQ®)) dizem que “[...] uma historia bem
contada captura a atencdo de forma irrestrita’dd@&xemplo de quando vamos ao cinema ou
guando iniciamos a leitura de um livro e que vemdsemuito utilizada pela publicidade
audiovisual para reter a atengéo do telespectador.

O segundo beneficio inerente, é o fato de despeiitaaginacdo. Como quase toda a
informacé&o da humanidade esta na palma da méaa ameéncontro do que afirma Lipovetsky
e Serroy (2009, p.23) quando diz que estamos vivandtempo da tela-mundo, do tudo-tela
[...]", onde, com tantas fontes de informacao,&gis a primeira davida, ndo tentamos refletir
sobre possibilidades, sendo mais facil recorrebassadores, dando um duro golpe a abstracdo
e a conteudos de longa duracéo.

Para Palacios e Terenzzo (2016, p.101), aléem deedas a imaginacao, “uma boa
histdria é capaz de transmitir pensamentos de foumae telepatica. As narrativas permitem
gue o autor e todos aqueles que estéo atentosadiveacompartilhem pensamentos e sonhos”.
Os autores ainda dizem que, se por um lado a swBeskta mais realista e racional, por outro,
implora por conteldo que despertem a imaginacamosgue, quem conseguir entender e
atender isso, sera recompensado.

O terceiro beneficio do uso dtorytelling de acordo com Palacios e Terenzzo (2016)
€ o fato das mensagens serem mais facilmente @.cgissa forma narrativa porque possui a

capacidade de despertar maior interesse e com m@a@ncao dedicada a mensagem. Para
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ilustrar esse beneficio, os autores dizem que:

[...] as mensagens transmitidas de forma direteadicional assemelha-se a um
discurso protocolar de dois vizinhos desconhec&lnsum elevador, enquanto as
historias sdo com um bate-papo no sofa, na emEdgia mesa do bar ou no repouso
da pausa para um café. O primeiro caso é rapidmalce pontual, em contraste ao
estilo mais intimo e aprofundado das histérias.LRBIOS E TERENZZO, 2016,
p.103)

De acordo com Nuiiez (2009), a carga emocional gdazspresente nas historias faz
com que interpretemos 0s sentidos ali presentesamheira mais rapida e mais profunda, ao
contrario de que se estivéssemos sendo submesidnsrisagens meramente informativas. Ao
contarmos ou consumirmos uma historia, € necessadonstrui-la em nossa memoria,
trabalhando com os seus significados. A parte #id& narrativa se sobrepde a resisténcia e
ceticismo do publico, visto que tende a ndo sepsitpa, fazendo com que o espectador tire
suas proprias conclusdes.

Por fim, o quarto beneficio inerente ao usostrytelling defendido por Palacios e
Terenzzo (2016) € a garantia de relevancia por meicontexto em que ele for utilizado.
Mesmo entretendo, cativando a atencdo e promovexjkeriéncias muito particulares para o
receptor que esta atento a mensagem, isso ndotgyarae todas as informacdes sejam
totalmente absorvidas, sendo nesse momento, gueeéna importancia o contexto.

Palacios e Terenzzo (2016) dizem que osjagytellingsimula uma realidade, ou seja,
ao atrair a atencao, uma narrativa tem o poderal@par uma imersao do receptor na historia,
chegando ao nivel sensorial. Isso ocorre deviddatm da estrutura narrativa ser aberta,
simbdlica e recheada de conteudos interpretaveide @ uma pessoa pode-se encaixar
facilmente na historia. Os autores chamam iss@uodgecao”, em que uma pessoa torce pelo
personagem da histéria e até mesmo se enxerganmuphsgar dele.

Conforme explicam Palacios e Terenzzo (2016, p,l@6narrativas publicitarias de
maneira geral sdo extremamente limpas, e na malasiaezes, nelas ficam faltando o detalhe
peculiar, o desdobramento e as historias parale&s. o autor, “falta um pouco de sujeira no
para-brisa e o cheiro do asfalto. Falto o transitmulta e o sinal fechado”, ou seja, falta a vida

fora do carro, ficando fora de contexto da vida rea

Beneficios especificos

Ao se tratar dos beneficios especificos da utdiaatpstorytelling Palacios e Terenzzo

(2016) trazem como o0 primeiro objetivo a transnusdé verossimilhanca, que nao tem a
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pretensdo de mostrar algo como sendo “verdaddiaseado no mundo real. Algo, portanto,
que pareca aceitavel e transmita a sensacao deatelPara os autores, uma histéria real mal
contada, pode ser compreendida como uma grandérapemh contraponto a histéria, que se
bem contada, transforma-se em algo que traga unt@deca, podendo conferir uma ideia de
“grande verdade” a narrativa.

O segundo beneficio especifico trazido por Palaeiokerenzzo (2016, p.111) é a
instrucdo como o mundo funciona. Conforme ja rdteanteriormente, o ato de contar historias
€ pré-histérico e isso acontecia antes mesmo deegairmos registra-la. A forma encontrada
para preservar ideias e informacgfes dessa époeaceraacao de histérias em que, “[...] elas
embrulhavam as ideias e informagbes em uma vedtmeteressante, capaz de prender a
atencédo tao intensamente que, ao final, a audi@asgava a recontar a outras pessoas”.

A ideia vai ao encontro do que afirmou McLuhan @,99262), quando disse que “0s
historiadores e arquedlogos um dia descobrirdaguuncios de nosso tempo constituem os
mais ricos e fiéis reflexos diarios que uma soaedaode conceber para retratar todos os seus
setores de atividades”, ao se referir aos anupcibkcitarios. Para Palacios e Terenzzo (2016),
as historias asseguraram ao homem moderno o fapoededo era mais necessario redescobrir
tudo novamente a cada geracao, dando inicio aasiacumulo de conhecimento.

Dizer quem somos e dizer o que ndo somos, masipou®s ser, € considerado por
Palacios e Terenzzo (2016), o terceiro e quartefi@a especifico, respectivamente. Somos
um acumulo de histoérias e isso reflete diretameateossa identidade enquanto seres humanos.
Naturalmente codificamos falas e acoes, deslizamiiee escolhas de personagens, além de
refletir sobre o que constitui a esséncia da h&s®assim, conseguirmos ler as entrelinhas.

Dar sentido e significado as coisas e aos ocorr@a®nsiderado por Palacios e
Terenzzo (2016, p.118) o quinto beneficio. Dessmdo entende-se que, por meio de boas
historias, pontos de vista podem ser mudados, ndad@mbém a perspectiva e percepcao de
guem esta atento a histéria. Para os autores,r&ctatbs ndo ha argumentos, mas contra fatos
hé& histodrias. Fato ndo diz nada sem contexto”.

O sexto e ultimo beneficio especifico defendidoalacios e Terenzzo (2016) é o fato
da utilizacdo dastorytelling poder gerar uma cultura de fas. Boas historiagmodonferir
popularidade a personagens, lugares e objetosnpm®o ndo depende somente da quantidade
de vezes que um desses elementos é repetido ativearmas sim, da forma como ele aparece
nos momentos de maior destaque na historia, onélen@smo uma frase pode vir a ganhar

notoriedade.
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3 SOBRE O BANCO ITAU

A histérig do Banco Itati Unibanco comecou em 1920, quandongueidade de Pogos
de Caldas, em Minhas Gerais, Jodo Moreira Salledoiw omagazinCasa Moreira Salles que
vendida produtos como roupas, sapatos, bebidagadpvindo a receber, em 1924, do governo
federal, a carta patente — uma espécie de concesgéma autorizava a funcionar como secao
bancaria correspondente de outros bancos do estagiando-se Casa Bancaria em 1931. Anos
mais tarde, em 1943 é fundado por Alfredo EgydidSdeza Aranha e seu socio, Aloysio
Ramalho Foz, na cidade de S&o Paulo, o Banco Ceetr@rédito S.A. Em 1960, a Casa
Moreira Salles e o Banco Central de Crédito S.Aspeam a se chamar, respectivamente de
Unibanco e Itau e, ao longo dos anos, varias fasamquisi¢cdes e fusdes realizadas por cada
um deles.

No dia 4 de novembro de 2008, essas instituic@aseiras, consideradas dois dos
mais importantes bancos do Brasil, se uniram, emaperacéo, que resultou numa das grandes
fusdes da historia do pais, dando origem a um @isres bancos do mundo: o Itall Unibanco
Holding S/A, ou simplesmente, Banco Itai. Considera terceiro maior banco do paéso
maior no segmento privado, o Banco Itall tambéntdosiderado enquanto mafca mais
valiosa do Brasil em 2016, avaliada em R$ 26.6ltHbs, uma valorizacdo de 8% com relacdo
a 2015. Para se ter uma ideia do tamanho desse,l@ara cada R$ 4,00 movimentados no
Brasil, R$ 1,00 passa pelo Banco ftad

Com 91 anos completados em 2016, contando comda&8 mil colaboradores, cerca
de 60 milhdes de clientes e mais de 95 mil aciasjst Banco Itat tem construindo sua imagem
a partir da ideia de que vai muito mais além deesfr servicos bancéarios, conforme consta

no seu websifé&:

Queremos ser um agente de transformacéo. Queremoeyer melhorias e ser
lider em performance sustentavel e em satisfacabetes. Queremos conquistar
a admiracdo e a confianca de todos que se relawionan a gente e inspirar as
pessoas a pensar de maneira inovadora para tn@asformundo.

6 Disponivel emhttps://www.itau.com.br/sobre/memoria/um-banco-awre-decadas-de-muita-historia. htenl
http://www.itauunibanco90anos.com.br/flippage/Likanpo/ Acesso em 03/01/2017.

" Disponivel emhttp://g1.globo.com/economia/noticia/2016/06/capessa-itau-em-ranking-de-maiores-bancos-
bb-lidera.html Acesso em 03/01/2017.

8 Disponivel emhttp://www.rankingmarcas.com.br/2016/marcas/itanlhAcesso em 03/01/2017.

% Disponivel emhttp://www.itauunibanco90anos.com.br/pdfs/cap16.pdesso em 03/01/2017.

10 Disponivel em: https://www.itau.com.br/sobre/qusomos/apresentacao/. Acesso em 03/01/2017.
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Para legitimar essa ideia junto ao seu publicoadirpde 2013, o banco passa a
redirecionar seus esforgos de marketing e de caacéo no sentido traduzi-la midiaticamente.
Assim surge a campanha #issomudaomundo, que af@esdmanco enquanto um agente
promotor e defensor de causas eticamente corretasbgscam engajar as pessoas num
movimento propositivo de responsabilidade peloduyale vivem e de geragcédo de impactos
sociais que promovam mudancas no entorno e qukemsassim em mais qualidade de vida
para as pessoas.

Isso vem ao encontro do que defende Lipovetsky7ARf0ando diz que o principal
desafio da publicidade no contexto pos-moderno é&estabelecer novas relagbes com o0s
consumidores que hoje em dia buscam discursostaatg&nerossimeis e acima de tudo, uma
relacdo que nao fique baseada somente nos discossibigcionais e de compra e venda dos

produtos da marca.

3.1 A campanha #issomudaomundo

O sonho de um mundo melhor mobiliza qualquer imdigide maneira geral. Nesse
sentido, em 2013, o Banco Itau iniciou uma campalehlbnga duracédo, criada pela Agéncia
Africa!, para se tornar, ndo somente uma marca conhetigea marca preferida das pessoas
quando se referissem a um banco. No dia 22 de ndargeferido ano, foi lancado o filme da
campanha chamado “ltatl - #issomudaomutigdorém, diferentemente de quase todas as
grandes campanhas publicitarias, o video foi lamgatneiramente na internet, no canal do
Banco Ital no Youtube, e somente um dia depoiseel® macional de televisao aberta.

O filme, com duracéo de 45 segundos, teve confmatdbnora a musidahange The
World, de Eric Clapton, interpretada pela cantora lemailBlubell. Apresentava algumas
ideias, que ja vinham sendo veiculadas na comuiicdQ banco, embasadas em pequenas
atitudes, que poderiam ajudar a melhorar o mundqguevivemos. Assim nascia a campanha
#issomudaomundo, que desde entdo tem buscadeteta posicionamento da marca como
agente social transformador, focando em quatraasaasltura, educacgao, esporte e mobilidade

urbana.

Para o Itall Unibanco, “mudar o mundo” ndo é apanaapelo publicitario, mas

11 Disponivel enhttps://www.facebook.com/agenciaafrica/posts/45863886568 Acesso em 01/01/2017
12 Disponivel emhttps://youtu.be/nTf-EMcl1Sedcesso em 01/12/2016
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0 CoOmpromisso com causas maiores como culturageéacesporte e mobilidade
urbana, em busca de ideais que visam ao bem conitansformam a vida das
pessoas para melhor. (ITAU UNIBANCO 90 ANOS, 201.2,75)

Outra caracteristica que deve ser ressaltada negaa&ampanha do Banco Ital é o uso
de umahashtad® como identidade e assinatura da mesma. De acorddollero (2014), no
momento em que uma marca toma a decisao de creahashtag esta correndo um grande
risco de fazer algo que néo faz o menor sentido g@pessoas. Nesse caso, 0 melhor a ser feito
€ imaginar que alguns assuntos sao interessantas apamarca € outros assuntos sao
interessantes para a comunidade de modo que hajantenseccdo entre esses dois assuntos
que sdo “bons para ambas as partes”. Sollero (2044)jnda que hashtagna segunda telé
ja vem sendo usada na industria do entretenimeotap séries de TV, filmes, novelas e
esporte, para que instigue as pessoas a postareeni@ios relacionados a isso nas redes
sociais.

Com a missao/propdsito de vender a ideia de qéepesbcupado em “transformar o
mundo das pessoas para melhor”, o banco defendanfm quatro causas que podem impactar
positivamente nas pessoas a ponto de mudar seiteshah direcdo de uma vida de mais
qualidade. Assim, observa-se que ao criar essenmeoN® 0 banco procurou apresentar um
conjunto de ag¢des entendidas como sustentaveaeasde ofertar valores para dialogar com
0s consumidores e aproxima-los a marca. Essegiposicionamento foi e ainda € considerado
algo novo no ramo de bancos e instituicdes finaasejue ndo costumam criar qualquer relacéo
publicitaria com seus clientes que ndo baseadapefosaestritamente racionais, atinentes a
venda de produtos e servi¢cos. Conforme o prépxio o banco:

O que diferencia empresas que, como o Itat Unihaeseguem permanecer na
escolha de seus clientes ao longo da histéria?sT@da em comum a certeza de
gue nao se pode dissociar seu proprio crescimantekcimento do pais. Um
banco sé pode ser forte, sélido, respeitado e s®wmée, acompanhando a
evolucéo e as mudancas da sociedade onde atuant®phtoje mais do que nunca,
o Ital Unibanco orienta sua atuacdo pelo que oetiféa, 0 move, o define e o

inspira: a vontade de transformar o mundo para enelfjerando valor a ser
compartilhado com a sociedade. (ITAU UNIBANCO 90@8, 2015, p.295)

13 Hashtags sdo compostos pela palavra-chave do assunto dittacepelo simbolo cerquilha (#).

As hashtagsviram hiperlinks dentro da rede, indexaveis peb@sanismos de busca. Sendo assim, outros usuarios
podem clicar naBashtaggara ter acesso a todos que participaram da d&zussnte: Wikpédia.

14 De acordo com a 2nd Screen Society, o conceitedanda tela diz respeito a toda e qualquer expigiéle
engajamento da audiéncia através das redes squ&se utilizam de um dispositivo eletrénico adialpcomo

um tablete, smartphone ou computador, para interagn o conteddo consumido através de um dispositiv
eletrénico principal, como radio, tv e cinema. Disfvel em:http://www.mesalliance.org/communities/second-
screen-societyAcesso em: 20/01/2017
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Esses propdsitos nos quais o Banco Itau invesé® ekt acordo com o que dizem
Bauman (2001) e Lipovetsky (2007), quando afirmam q consumidor p6s-moderno nao
busca adquirir tdo somente um produto por si, rnasegte esteja associado a um estilo e a uma
proposta de bem viver. Razao pela qual o marketiagpublicidade procuram criar por meio
de suas narrativas novas experiéncias ludicasyisaisse Unicas em suas pecas como estratégia
de seducéo de seu publico.

Na época do lancamento da campankssomudaomundo, o entdo diretor executivo
de Marketing do Itat Unibanco, Fernando Chacorsedigie "O Itau esta fortemente engajado
na atuacdo como agente transformador, indo muéto dbs servigcos bancérios. Dessa forma,
compartilha as crengas e atitudes da marca matadak em diversas iniciativas, vendendo
narrativamente a ideia de que quer estimular asopsesa seguirem caminhos no mesmo
sentido". Andrea Pinotfi, diretora de Marketing Institucional do Itat Unila, diz que “com
essas acfes, mostramos que nossa atuacdo vai e®semyicos bancarios. Falamos das
crencas, das atitudes da marca e materializamasp$to de nos tornarmos agentes de
transformacao na vida das pessoas”.

Para Eduardo Tracanella, atual superintendente deketing do Banco ltau, a
campanha #issomudaomundo tem como principal objézer com que as pessoas conhegcam
as causas defendidas pelo banco. Para isso, a iwaigém realizada pelo Banco Itad vai além
da publicidade, buscando entregar as pessoas dostgque tenham relevancia na vida delas.

As pessoas ndo aceitam mais uma conversa unildegsaharcas, as pessoas de
fato pedem para as marcas: falem sobre coisasargés/para mim e fale de um
jeito que me encante, me surpreenda e que me fagtagpnista.
(TRACANELLA, 2014)

Tracanella (2015) ainda diz que o Banco Itat p@@aentar a histéria de uma marca
que acredita na mudanca do mundo e na vida dasgsepara melhor, a partir do que ela

trabalha no seoore busined€ ou indo além disso.

Toda histéria que a gente conta para as pessoasdessa mesma narrativa. De
uma marca que procura aproximar, que procura emgante procura entreter as

15 Disponivel em: https://www.itau.com.br/imprensa/releases/itau-tasegunda-fase-da-campanha-
issomudaomundo.htmhcesso em 10/01/2017.

16 Disponivel em:https://www.itau.com.br/imprensa/releases/itau-maeatoes-para-incentivar-transformacao-
da-sociedade.htmAcesso em 10/01/2017.

17 E o termo para definir as atividades principaidganizacdes ou de areas de negdcio, de formatégsta,
com foco no mercado atuante. Disponivel dtps://pt.wikipedia.org/wiki/Core busines#cesso em:
21/01/2017.
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pessoas. A gente tem uma clara percepgao e untazdastratégia de que o Itad
pode ser uma midigompany A gente acha que a gente pode efetivamente
construir audiéncias préprias e canais prépriosicjpalmente se a gente tiver
uma histéria inspiradora, que seja diferenciada gutretenha as pessoas.
(TRACANELLA, 2015)

Esse posicionamento do Banco Itau pretende serespasta diante do grande desafio
que a publicidade contemporanea vem enfrentandsegiuzir e reter a atencédo das pessoas,
exploram sua predisposi¢cdo ao consumo e envolvarem as historias. Para isso, o grande
trunfo para a comunicacao publicitaria audiovigaat sido o uso dstorytellingpor meio do
qual a publicidade deve inserir essa historia daemna mais natural possivel, de modo que sua
influéncia e intencionalidade ndo sejam ostensivaenpercebidas, conforme explica Nufiez
(2009):

O storytellingesta fazendo com que as marcas mais inovadoraceoma entender
a si mesmas como uma histoéria sustentada no tddmpa.grande marca de hoje é
como uma série de televisdo com um ndmero ilimigeloapitulos. O papel de seus
responsaveis é serem fiadores da histéria da nuegprecisa ser criada, planejada,
nutrida, protegida e permanentemente atualizadaN@Z, 2009, p. 21).

Importante destacar que a campanha #issomudaontemdentre suas caracteristicas,
a de ser apresentar enquanto narrativa a paeriidade, citada por Covaleski (2015, p.35)
como o que esta relacionado “[...] as campanhaméldia e grande duracdo, nas quais a
estrutura narrativa se repete”, e onde, em algasssc “[...] elementos da estrutura narrativa
gue se mantém estao relacionados a aspectos,Z8%, véstos como secundarios, como trilhas

sonoras, cromatismos, locuc@#s.

Exemplo, dos mais emblematicos, talvez sejam astaotes campanhas do Banco
Itad, que ao longo dos anos de veiculacao, consirua imagem consolidada de seus
elementos icbnicos, de tal forma que elementos verbais passaram a ser
reconhecidos pelo publico, e a tal ponto de podietlar um comercial somente com
0 uso de trilha, cores, locugBes e gesticulagdam@a assim ser tomado como
publicidade desse banco. Mesmo que ndo houvesse pega qualquer mengéo
verbal ou visual, nem mesmo a tradicional assiaatom o logotipo do anunciante
ao fim do filme. O publico tinha elementos sergidicientes para reconhecer essa
pega institucional como uma publicidade do banaul,ltsem que a marca,
propriamente, necessitasse ser mostrada ou medeioAasim, € possivel criar
comerciais de sucesso com estruturas narrativaseguantenham a cada novo filme,
consolidando os aspectos de comunicacdo do antm@astabelecendo o perfil de
personagens ou mesmo de elementos secundariogrativaa(COVALESKI, 2015,

p. 35)

Porém, fazer isso ndo € uma tarefa facil. O grdedafio, segundo Tracanella (2015) é
criar associac¢des do publico com a marca, de umdéerenciado. A relacao das pessoas com
o dinheiro, no caso do Banco, assim como com o Beémceiro € especialmente um obstaculo,
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pois “as pessoas nao bebem Itad, ndo dirigem dmfpessoas na Copa nao rolavam a bola
chamada Itad”.

Assim, o0 Banco Itau, por meio da campanha #issoomdado, investe no formato
storytelling para vendebranded contentpraticando, de acordo com Covaleski (2015, p.152)
“a publicidade mesclada ao conteudo e transforraadantretenimento”. Por isso, “[...] apta a
interatividade e suscetivel a ser compartilhadgetem como obijetivo principal, “[...] fazer
com que as pessoas assimilem a mensagem, os adribubs conceitos de forma leve e

envolvente”, afirmam Helena e Pinheiro (2012, p)103

3.2 As narrativas de mudanc¢a do mundo: processos toeologicos

Para dar conta de como € caracterizada a narratiggvisual do Banco Itau na
campanha publicitaria #issomudaomundo, foram nédessescolhas metodoldgicas que
permitissem a delimitacdo do objeto de estudo pasteriormente analisa-lo tendo por base os
conceitos levantados no referencial bibliografiagésquisa.

Neste sentido convém explicar que foi adotado neatelho o método cientifico
hipotético-dedutivo, com uma abordagem qualitatpga, meio do qual sdo analisados quatro
filmes. A adogdo deste método tem por objetivo edger uma pesquisa explicativa, na qual,
conforme Prodanov e Freitas (2013, p.127), prosaré&edentificar os fatores que causam um
determinado fendmeno, aprofundando o conhecimentealidade”.

Em razéo disso, e em acordo com as pretensdegéssizsa, adotou-se neste contexto
0 estudo de caso posto que, conforme afirma Yi@41p. 32), "o estudo de caso investiga um
fendbmeno contemporaneo dentro do seu contextadaa®al, especialmente quando os limites
entre o fendmeno e o contexto ndo estdo clarardefitedos”. Como dizem também Prodanov

e Freitas (2013), o estudo de caso:

Representa a estratégia preferida quando colocquestdes do tipo "como” e "por
gue", quando o pesquisador tem pouco controle smbeventos e quando o foco se
encontra em fendmenos contemporéneos inseridodgerm &ontexto da vida real
(PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 128).

Para analisar a narrativa audiovisual da campamlfitadl, tomando como um estudo de

caso, realizou-se uma pesquisa bibliografica queeteesse embasamento necessario sobre
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narrativas, publicidade e audiovisual. Conformdieam Prodanov e Freitas (2013), materiais

ja publicados buscam enriguecer a base de refaisnci

Pesquisa bibliografica: quando elaborada a patmalterial ja publicado, constituido
principalmente de: livros, revistas, publicacdes mariddicos e artigos cientificos,
jornais, boletins, monografias, dissertacdes, t@saterial cartografico, internet, com
0 objetivo de colocar o pesquisador em contataalicem todo material ja escrito
sobre o assunto da pesquisa (PRODANOV; FREITAS320154).

Assim, a pesquisa bibliografica € importante péesere meios que ajudam a demarcar
problemas ja conhecidos, assim como explorar noe&sacos que ainda nao foram
suficientemente discutidos. Esse tipo de pesquéiegpnde ser uma repeticado das informagdes
do que ja foi abordado sobre um determinado assorde sim, uma maneira de analisar um
tema sobre uma nova perspectiva, podendo surgasnoensideracdes sobre esse assunto,
conforme Lakatos e Marconi (2005).

Nesse sentido, como critério de escolha dos predaidiovisuais produzidos para o
Banco Itau, definiu-se primeiramente que seriafaiescolha e posteriormente analise de pelo
menos um video relacionado a cada uma das quatsasaa campanha #issomudaomundo:
cultura, educacao, esporte e mobilidade urbanag satho analisadas as caracteristicas que
compde as narrativas de cada filme, entendendsestana amostragem capaz de dar conta
da observacdo pretendida. Também observou-se cotédocque esses videos estivessem
disponiveis no candl do Banco Itall no Youtubte tivessem a assinatura da campanha
#issomudaomundo ou fizessem referéncia a ela.

Como ha um vasto material audiovisual da campan$gonivel no Youtube, foi
necessario fazer um novo recorte para chegar adsetpue fosse suficiente em termos de
amostragem, bem como fosse representativa do gramjento de videos disponiveis para
estudar-se a problematica pretendida. Como havéarasplaylist$® que disponibilizavam os

videos de acordo com sua tematica quanto as quaisas da campanha #issomudaomundo, e

18 O canal do Banco Itai no Youtube foi criado em09/2006 e possui 199.317 inscritos, chegando a
290.985.611 visualizacbes dos videos que que alitdoes disponibilizados.  Disponivel em:
https://www.youtube.com/itau. Acesso em 16/01/2017

19 site de partilha de video, fundado em 2005, desdi@s 2subsidiaria do Google. Font&EIVA,
Eduardo. Dicionario Houaiss de comunicacédo e midianHouaiss, 2013.

20 E um termo inglés que geralmente é utilizado nardei radiodifusdo para se referir a uma determitisida

de cangbes, que podem ser tocadas em sequéncizbara¢hadas. Nesse caso aqui mencionado, se &eliste

de reproducéo dos videos no Youtube. Fdmtes://pt.wikipedia.org/wiki/PlaylistAcesso em 10/01/2017.
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como em cada video é possivel encontrar mais qaetemrmatica, varios deles se repetem em
mais de uma playlist.

Assim, para fins de operacionalizacdo da selec@omstragem e consequente analise
aprofundada dos videos, optou-se por escolher deovepresentativo de cada tema ou causa
da campanha, produzido e veiculado entre os antts 2016 e que tivesse no minimo 90
segundos de duracdo. A escolha do periodo de enBbsn como da duracdo dos videos
respondem ao critério de atualidade — tomou-seidesos mais recentes - e com um tempo
maior que os filmes publicitarios convencionais tgre uma duracdao média de 30 segundos e
gue assim oportunizassem material suficiente para melhor andlise qualitativa da sua
narrativa.

Assim, chegou-se aos seguintes videos escolhidos gErem analisados nessa

pesquisa:

Cultura Educacéo Esporte Mobilidade Urbana
Publicagdo 25/09/2015 13/08/2016 05/08/2015 01M%2
Duracao 3 4'45” 10'08” 1'59”
Visualizagdes 3.372.008 4.445.858 201.248 546.177
Compartilhamentos 6.162 6.290 3.134 282

Apesar de constarem neste levantamento, os n(fheoss visualizacdes e
compartilhamentos nas redes sociais ndo foranriogt@ara escolha dos filmes que seriam
analisadosA seguir seguem descritos 0os quatro videos da aamp&issomudaomundo
selecionados para compor o corpus da pesquisa.

21 Nimeros de visualizaces e compartilhamentosardstem 16/01/2017.
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3.2.1 Toda historia precisa de um heréi

No dia 25 de setembro de 2015, o Banco Itau, pa deeFundacéo Itau Social, langou
a nova campanha nacional de incentivo a leiturajnmo da agéo “Leia para uma crianga”,
gue faz parte da macro campanha #issomudaomunduravido todos os beneficios que ouvir
historias traz para as criangas, a hova camparsta baforcar o protagonismo dos adultos ao
lerem para elas. Isso vem ao encontro do que dimBa (2001) quanto a uma caracteristica
propria da sociedade contemporanea que se refeieadizacdo dos compromissos e deveres
do Estado, que agora séo continuamente deixadoa ssgponsabilidade dos individuos que
compdem essa sociedade, nesse caso, a cultura.

De acordo com o préprio banco (ITAU UNIBANCO 90 @S, 2015), a campanha
“Leia para uma crianca” estaria ligada a causacadé@o”, por meio da Fundacéo Itat Social e
do Instituto Unibanco. Nela sao realizadas acOes pyatendem ou que se ofertam ao seu
publico enquanto esfor¢cos e preocupacdes com anmsamento e melhoria de politicas
publicas associadas ao direito a educacao, prinogode no ensino fundamental e no ensino
médio. Porém, por entender que esse tema tambéesgoaxplorado por meio do tema da
cultura, posto que ler ou instigar a leitura tamifém parte da constru¢do cultural do ser
humano, o filme foi analisado a partir da causdttica’.

O carro chefe dessa campanha foi um filme produp&la agéncia DPZ&F e que
conta com versdes de 30" e 60", além de um curtaagem de 3 minutos, chamado “Itau -
Her6i"23. Assim, do ponto de vista da linguagem, pode ista aqui a relagcdo existente entre
publicidade e cinema, defendida por Covaleski (2d&a&to no que diz respeito a sua producao,
quanto ao tempo de duracédo. Diferentemente dosowitnadicionais de exibicdo dos filmes

publicitarios em TV aberta que néo ultrapassame@sdos, com a internet, ndo ha mais essa

22 DPZ&T - http://www.dpzt.com.br/agencia
23 Disponivel emhttps://www.youtube.com/watch?v=KYwRbAjeQl48Acesso em: 16/01/2017
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barreira de tempo. Os filmes publicitarios que eiBtam caracterizados por um ritmo de edigédo
e cortes rapidos, que muitas vezes limitavam dteesum numa estética propria para a narrativa
do filme, passam agora se utilizar de técnicasrddugdo do cinema que apresentam novas
linguagens para a narrativa, tornando-os mais emaotes, encantadores, divertidos e capazes
de seduzir o consumidor. Nas palavras de YanazEl)2(...] sdo padrdes maximos que o
consumidor pode obter de algumas marcas, vindaea faarte delas e incorporando-as a sua
vida”, despertando nele o poder do simbdlico.

O filme foi gravado em Praga, na Republica Tcheoaum castelo do século XIV e
mostra a classica histéria da Excalibur, a espad®&el Arthur. Conforme a lenda, quem
conseguir retira-la de uma bigoffiaque esta sobre uma rocha, é coroado o novoaeie$&o
intertextual da campanha do Banco Itau, variosgoaxgens aparecem no filme tentando retirar
a espada da bigorna como, por exemplo, um fortergjue um cavaleiro e um mago. Porém,
guem consegue retirar a espada do local € o pand®enino, que é transportado para dentro
dessa historia, pela imaginacéo da crianca.

Figura 01 — Primeira tentativa de retirada na espad Excalibur da bigorna.
Frame do filme “Itad - Heroi".

Fonte: Youtubel(ttps://goo.gl/B20ib)

24 A bigorna é um utensilio feito de aco, ferro fdgaou outro metal semelhante, de corpo centralrgnadlar e,

normalmente, com extremidades com forma de cénigairamidal, sobre o qual eram apoiados metaisearse
malhados e moldados, a quente ou a frio. Disporduelhttps://pt.wikipedia.org/wiki/BigornaAcesso em:

10/01/2017
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Figura 02 — Segunda tentativa de retirada na espadaxcalibur da bigorna.
Frame do filme “Itad - Heroi".

Fonte: Youtubelttps://goo.gl/B20ib)

Figura 03 — Terceira tentativa de retirada na espaa Excalibur da bigorna.
Frame do filme “Itad - Herdi”.

Fonte: Youtubel(ttps://goo.gl/B20ib)

ApOs essas trés tentativas de retirada da espaddititx, todas elas sem éxito, surge o
Sapo, personagem simbolo da campanha “Leia parauanga”’ conduzindo o pai e seu filho
até o local onde esta a espada. Como referem kta@dilotta (2007, p.168) as acdes praticadas
por personagens tem “suceder temporal encaminhadmal feliz, muitas vezes como se
tivéssemos a trajetoria de um heréi (o produtatgde soluciona)”, ndo havendo conflito nesse
espaco.

Ainda de acordo com Flausino e Motta (2007, p.168¢ tipo de narrativa publicitaria
muito se assemelha a maneira como é construidgetotia de um herdi em sua saga, pois
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possui um comeco, um meio e um fim e “contém d@Passagem, sacrificios, atos heroicos,
solugbes de conflitos e finais felizes”, o que sasegue ver claramente no filme. Para os
autores, a trajetGria do personagem esta, poridendro de uma estrutura que, mesmo podendo
variar, possui as seguintes etapas: “situacaacalniperturbacédo; transformacéo; resolucéo e
situacgéao final”.

Para Randazzo (1996), esse tipo de narrativa ftdbiéchistoriada diz que os produtos
sao mais facilmente reconhecidos, bem como sernomais sedutores quando sdo associados
e envoltos em mundos miticos, sendo representamopgusonagens heroicos. E por meio
deles, valores e sensibilidade sdo moldados, tadtadualmente como coletivamente, nesse
caso, o “produto vendido” é a ideia de que o hatéder para uma crianga é importante para
sua formacao.

Ainda de acordo com o Randazzo (1996), a definigmitologia engloba tudo o que
mitifica ou, de alguma maneira, “enfeita a realelag que no caso do seu uso na narrativa
publicitaria, como foi empregada no filme, podefs@o por meio da utilizacdo de uma “pessoa
real” ou alguém idealizado, para que seja percebidzalidade ficcional. Essa idealizacdo é
observada no filme, quando o pai vira o herdi def#ieo ao solucionar um problema que até
entdo ninguém tinha conseguido.

E importante ressaltar que, nesse momento, tarpai auanto o seu filho estdo
utilizando roupas atuais, contemporaneas ao nesgocdt (camisa e ténis), diferentemente das
roupas medievais dos demais personagens, locasizexdeéculo XIV, em que é ambientado o
filme. Ou seja, o individuo contemporaneo é ingema fabula por meio da leitura e do

imaginario da crianga.

Figura 04 — Sapo conduz pai e filho até o local ordesta a espada Excalibur.
Frame do filme “Itad - Heroi".
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Fonte: Youtubel(ttps://goo.gl/B20ib)

Ao chegar ao local onde esté a espada, o pai asspglo cabo e, sem muito esforgo a
retira do local onde estava presa, recebendo aydalestodos. Uma espécie de herdi andnimo

e “de verdade”.

Figura 05 — Todos comemoram com 0 éxito da retiradda Excalibur da bigorna.
Frame do filme “Itad - Heroi”.

Fonte: Youtubel(ttps://goo.gl/B20ib)

Ao empunhar a espada e leva-la ao alto, como enpasse de magica, esta se
transforma em um livro. No fim do filme, uma locagdmoff assina dizendo: “Toda historia
precisa de um heroi. Pode ser vocé. Leia para uiarace, isso muda o mundo”.

E possivel identificar a presenca dos cinco eleosesstruturantes dsorytelling que,
segundo Palacios e Terenzzo (2016, p.72) sdo: tagmaismo, a tensdo, 0 ensinamento, o
significado e a verdade humana. Também se pertaiaenente a presenca do texto dionisiaco,
descrito por Carrascoza (2004, p.33), onde “o ozddeve manobrar minimamente o0s
elementos que alicercam o universo da ficcdo, amfooo narrativo, o enredo, 0s personagens,
0 ambiente e o tempo”. Sobre o discurso aplicadwanativa, Carrascoza (2004, p.36) diz que
0 mesmo sempre tem a intencéo de produzir efeg@etido, pois “tdo fundamental quanto a
maneira como é contada a histéria, é também o peldoqual os personagens se comunicam
e expdem seus pensamentos e suas emoc¢des”. Nesde, s2 importante ressaltar que por
meio do discurso publicitario, ou seja, de suaata@a, € comum 0s produtos anunciados

concederem uma condicao de transformacao ao sdg@géo, fornecendo uma oportunidade
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de mudanga comportamental ou de conduta, que lekeceptor a se identificar com o
personagem do filme, explica Covaleski (2015).

O pai, que consegui retirar a espada presa nanbige que, logo em seguida
transformou-se em um livro, torna-se o “grande hede seu filho e tem como
responsabilidade, contar histérias que ali esténtas. Nesse sentido, Kellner (2001) diz que
no contexto contemporaneo, a publicidade buscaisolar contradi¢cdes sociais, fornecendo
modelos de identidades e enaltecendo a ordem suiajuestdo. O modelo de identidade
resultante aqui, é o “pai herdi contador de hiatdri

Figura 06 — Como em um passe de magica, a Excalibse transforma em um livro.
Frame do filme “Itad - Heroi".

Pega os livros.da Colecio Itati Cridneh

Fonte: Youtubel(ttps://goo.gl/B20ib)

Conforme o posicionamento do Banco ltal, esseiaedforca a ideia de que “todo
adulto pode ser um herdi na histéria das criangas’strando que nas histérias infantis, o
personagem mais importante € o adulto que |1é, selrdoherdi que tem em suas méaos o poder
de mudar o mundo de uma crianga. Em 2015, o Baagdduscou aproximar-se mais uma vez
das pessoas, ressaltando a importancia da paccipdo adulto nesse processo, conforme
explica Tracanelf&:

Se nos ultimos anos, a ideia era reforcar a impodada leitura, agora,
estamos destacando o adulto como o grande herbiiglégas. Todos os anos
recebemos centenas de fotos, videos e histéripesdmas que ao receberem
os livros do Itad Crianga, registram o momento stggo em NOSSOS canais.
Vamos aproveitar todo esse conteldo para inspias gente a ler para

% Disponivel enhttp://exame.abril.com.br/marketing/itau-cria-ndimal-para-historia-classicaAcesso em
13/01/2017
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criangas. As pessoas reais serdo protagonistas odgaa ncampanha.
(EXAME.COM, 2015 — website)

Flausino e Motta (2007) explicam que, por meio pleracdes de memoaria e lembranca
disparadas por pecas publicitarias, nesse casoaudiovisual as narrativas podem ser
reconfiguradas pelos receptores, evocando a imggpnea possibilitando que personagens
possam assumir o papel de heréi como uma pessoangogerando identificacdo com a
audiéncia,

Como é caracteristica da comunicacdo do Bancotdathém nessa campanha, outros
formatos de veiculacdo foram utilizados, como pasg$éme “Itad-Heroi” nos cinemas, antes
dos longa-metragens. Mas a inovacgao na utilizag&areios, veio na veiculacao do filme de
3 minutos durante a novela “A Regra do Jogo”, elpela Rede Globo, em acéo inédita na

TV brasileira até entdo, conforme explica Rafaaihe® Chief Creative Officer da DPZ&T:

A cada ano, a campanha Leia para uma Crianca faa magica e encantadora.
Sempre utilizamos uma boa dose de efeitos espec@is-produgdo para dar vida a
sapinhos, fadas, gigantes. Desta vez, conseguirabgizar a filmagem num lugar
gue ja é magico por si sO: Praga, na Republica ckchem dos polos europeus de
producdo cinematogréafica. Locagfes incrive&stinge figurinos que imprimiram
um valor de producédo de cinema a campanha. N&oeécgue inauguramos com break
exclusivo na TV uma verséo de 3 minutos do fill&XAME.COM, 2015 — website)

O filme “Herdi"?’ foi ao ar durante a novela “A Regra do Jogo”, mmanto onde
Djanira, personagem de uma professora interprgidaatriz Cassia Kiss, esta dando uma aula
e diz: “Chegou a melhor hora do dia, que é a hareoditacdo de histdrias”, para a alegria dos
seus alunos. Logo em seguida a professora pergueta trouxe o livro da historia do Rei
Arthur e a Espada de Excalibur. E nesse momentploge ap6s Djanira comecar a contar a
histéria do livro, hd unbreak quando é exibido o filme da campanha do Bandb Ita

Isso vem ao encontro do que defendeu Riney (200)dp disse que as pessoas ja nao
guerem mais ser interrompidas por um comercialdeegundos no fluxo da programacéo. No
caso da TV aberta, a solu¢éo encontrada foi ins@enensagem publicitaria dentro do programa
gue estava sendo exibida, nesse caso, a novelrera de entretenimento. Nesse sentido,
Lipovetsky (1999) e Donaton (2007) defendem quellaigidade veiculada hoje em dia, se

desvincula do modelo interruptivo e se aproximahalonodelo de entretenimento chamado de

26 Disponivel emhttp://exame.abril.com.br/marketing/itau-cria-ndimal-para-historia-classica/Acesso em
13/01/2017

27 Acdo Itall em A Regra do Jogo: Rei Arthur e a Eaaxtalibur. Disponivel em:
http://gshow.globo.com/novelas/a-regra-do-jogoffEaea-uma-criancal/videos/t/leia-para-uma-crianeab-
itau-em-a-regra-do-jogo-rei-arthur-e-a-espada-éxea495488/ Acesso em 05/01/2016.
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branded contentSegundo Helena e Pinheiro (2012, p.103) essamgadam como objetivo
“fazer com que as pessoas assimilem a mensagetrjlmgos e 0os conceitos de forma leve e
envolvente

Além de ser um formato de exibic&o inédito, o roteia novela teve de ser revisto para
gue o filme de 3 minutos nao ficasse algo “solto’nmeio da trama, razdo pela qual houve uma
interrupcdo da fala da personagem para a exibigdnesmo. Também € importante destacar,
guanto a direcdo de arte da cena que esta edtadnta em acordo com as cores utilizadas
pelo Banco Itau (laranja e azul). Solucdes hibridaso essa, tem sido cada vez mais utilizada
pela publicidade, visto que uma combinada ao cdoteitransformada em entretenimento,

torna-se apta a interatividade e suscetivel asapartilhada, como explica Covaleski (2015).

Figura 07 — Professora Djanira em um momento de ctacdo de
historias com os alunos.

Acao Itai em A Regra do Jogo: Rei Arthur e a Espada Excalibur
o o [

Fonte: Rede Globo
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3.2.2 Cada momento conta — Itald

Na hora de aprender, cada momento conta. E o quelaln Banco Ital sobre a
importancia da educacéo integral na vida das amngo filme chamado “Cada momento
conta”, cinco familias falam sobre como a falta de tentle@orrente da correria do dia a dia
interfere na relacdo com os filhos, afetando a agiiaFalam da “culpa” que sentem por néo
conseguirem acompanhar o desenvolvimento de dbas.fA respeito disso, Tracanéfidiz:

Quando se fala de educacgdo, percebemos que exise carta culpa,

especialmente em familias dos grandes centros,@telepo é cada vez mais
escasso e a relacdo entre adultos e criancaseft#a aos finais de semana
ou em horarios periféricos. Este movimento do fisiende abrir uma janela

para que o adulto possa aproveitar todo momenttiraidar o aprendizado de
uma crianca. De fato, esta misséo néo é apenaxdiae

Figura 08 — Depoimento dos pais sobre a falta dentgo no convivio com seus filhos.

Fonte: Montagem feita pelo pesquisador/Youtube.

28 Disponivel em: http://propmark.com.br/anunciantes/itau-apoia-acadao-em-campanhaAcesso em:
26/01/2017.
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No depoimento do primeiro casal, a esposa dizrge salpada por ndo ter muito tempo
para ficar com seus dois filhos como gostaria. Eamtroo depoimento, de um casal
afrodescendente, a esposa diz que perdeu 0os @EEEBS0S € as primeiras palavras de seus
filhos. Em seguida, o depoimento de um casal hostivaftambém relata as mesmas angustias
e sentimentos vividos pelos demais casais: “nagspd é bem curto, € sempre corrido. Tudo
a gente faz correndo. Até para brincar a gentegigrcorrer”.

As varias histérias narradas no filme nos permitempreender melhor o mundo em
gue estamos inseridos du..] compreender um pouco mais o ser humano nasuglexidade
[...], explica Motta (2013, p.28) ao falar das ativas A falta de tempo € um tema recorrente
da sociedade contemporanea. TaB@mman (2001), quanto Lipovetsky (2007) dizem que
individuo pés-moderno esta sempre em buscatisfacido de desejos e vontades, onde a linha
de chegada ao sucesso é colocada como meta pastagw. Porém, percebe-se que no filme,
a falta de tempo reclamada pelos pais é decorrélasiauas rotinas profissionais, ou seja, o
maior tempo do seu dia esta sendo dedicado adhoaba

Para Lipovetsky & Charles (2003, p. 27) o sujeitisqmoderno ou hipermoderno
apresenta um emaranhado de contradi¢cdes, “[..che@mo tempo mais informados e mais
desestruturados, mais adultos e mais instavdls ¢laramente visto no filme, justificando a
afirmacao de Flausino e Motta (2007, p.163) de gymublicidade faz uso desse tipo de
narrativa, pois é rapidamente reconhecidas pelaémeid por serem relatos da vida
contemporanea. Havendo conflito ou problema, logaraativa dara conta de “restabelecer a
ordem, reorganizando a realidade, trazendo de wdtpuilibrio”.

Vérios sédo os problemas levantados pelos casaisinEdesses casos, conforme relato
da mae, toda vez que saia de uma reunido, elalgga o seu filho, ainda bebé e cantava ao
telefone, para que ele pudesse escutar sua vodeg fgonbrar dela. O pai complementa: “o
mesmo dilema que ela sofreu/sofre, eu também sdim’ outro depoimento, a mae diz nédo
conseguir brincar com seu filho, pois esta muitoseda. A mde que deu o primeiro
depoimento, se emociona ao falar que toda vez gqasal ia buscar os filhos na escola, eles
ficavam muito empolgados em lhe contar o que taduantecido naquele dia.

Por meio de @cursos que se prometem auténticos, verossinedjando fazer com
que a ficcdo venda uma versao de real, baseademomnpgens comuns e ordindrios, com
dilemas também comuns e cotidianos e acima de tuBanco Itad busca criar uma relagédo
que néo fique baseada somente nos discursos anstifis e de compra e venda dos produtos

da marca, conforme explica Lipovetsky (2007) qualiatko da publicidade pds-moderna. Essa
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foi a maneira encontrada pelo Itad, por meio dodilCada momento conta”, para estabelecer
novas relacées com os consumidores, celebrandosrogiroduto, compartilhando um sistema
de valores, criando uma proximidade emocional elago de cumplicidade. Esse tipo de
narrativa, que aborde temas comuns ao dia-a-dizculd e produz identificacdo em
consumidores e espectadores, visto que, conforpleE@xXovaleski (2015, p.194), o perfil do
consumidor contemporaneo “costuma repudiar a pdblie descontextualizada, que nédo se
encaixa no conteddo e que é desprovida de elementinss, além dos informativos e
persuasivos [...]".

Em um determinado momento do filme, é feita a sggyiergunta aos pais: “Qual foi
a Ultima coisa que vocé ensinou ao seu filho"? Samocasais se mostram apreensivos ao nao
conseguir responder a esse questionamento. Polgmaiss pais pensem e afirmem que com
tempo dedicado a seus filhos ndo estdo conseguindgrir as obrigacdes de pais, 0
depoimento dos filhos demonstra o contrario, quanflgita a seguinte pergunta as criancas:

“Qual foi a ultima coisa que vocé aprendeu comens pais?”

Figura 09 — Depoimento das criancas, falando sobmeque aprenderam com seus pais.

Fonte: Montagem feita pelo pesquisador/Youtube.

Criancas estdao sempre ouvindo, prestando atenc&odmo que seus pais fazem e
falam, desenvolvendo assim a sua personalidadenfeipa menina a responder diz que “ele
me ensinou que as pessoas tém carne e 0sso”,dalarqhi. Os irméos gémeos falam sobre a
explicacéo de seu pai, sobre o0 movimento das nu¥eosso pai nos ensinou que quando a
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nuvem voa assim oh, quando ela chega uma pertmbatda kabum”. Em outro depoimento,
uma menina relata um questionamento feito sobrguahcor do semaforo ela poderia passar,
rapidamente respondido que era no sinal verdeetji@éscia, um menino diz: “eu descobri que
existem cores no mundo”.

Os pais foram colocados em uma sala de cinema, purateram assistir emocionados

as respostas de seus filhos sobre o questionaraetigidor.

Figura 10 — Os pais assistem os depoimentos de sBili®s em uma sala de cinema.

Fonte: Montagem feita pelo pesquisador/Youtube.

O menino, filho do casal homoafetivo, soletra alato. Uma menina diz que: “quando
passa um filme, o filme nédo é de verdade”. Seuaraxlica que “quando um bebé nasce, ele
chora. Porque é assim, € sentimento [...]". Os agngémeos, possivelmente por serem
afrodescendentes, dizem que “alguns séo brancegres) mas nao importa a cor que é. Todo
mundo é igual’. Pensamento semelhante ao de oudénaca, onde fala que “todo mundo é
igual, de maneiras diferentes” e seu irmao comphéandizendo que “aprendi que vocé tem
gue ter paciéncia até com pessoas que vocé ndm §esvocé faz o bem para a pessoa que
VOCEé nao gosta, ela vai fazer o bem pra vocé”. @Gimoeque soletrou o alfabeto, novamente
diz: “é, A, L, E, X. E 0 nome do pai”.

Por fim, uma das criancas diz que “eu danco connAammae e € muito legal. Essa é
uma das coisas mais legais de fazer com a mamaggai®, que assistem emocionados a todos

os depoimentos de seus filhos, comentam sobre acpleam de assistir. Uma mae fala que
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“cada minuto que eu tdé com eles é Unico. As rela€dema colecdozinha de momentos que a
gente vive”. A mae dos irmaos gémeos diz que “aegeercebeu, em tudo o que a gente viveu
aqui, o quanto a gente conseguiu passar 0s noskwss; 0 que a gente pensa, 0 que a gente
sente pra eles e eu acho que a gente ta sendspmmrcedo”.

Esse tipo de narrativa encontrada no filme “Cadanerdo conta" é rapidamente
reconhecida pelo publico por ser relatos da vidaeroporanea e mesmo que ela apresente um
conflito, situacdo ou problema que deve ser redoJ\d produto, marca ou servigo dara conta
de “restabelecer a ordem, reorganizando a realidiiendo de volta o equilibrio”, conforme
defendem Flausino e Motta (2007, p.163).

No filme, novamente é possivel identificar a presedos cinco elementos estruturantes
do storytelling definidos por Palacios e Terenzzo (2016). O garissmo dos pais e filhos; a
tensdo causada pelos depoimentos de falta de tengpavivio dos pais com os filhos; o
ensinamento mostra que os filhos estdo sempradgrdo com seus pais; o significado, ou
moral da historia, onde a questdo da falta de tempprioridades é um problema
contemporaneo; E a verdade humana, que segundioress € aquela verdade que ha dentro
de cada um de nds, sendo que muita delas a gemtgosta de admitir, mas nenhuma delas
podemos negar, que s6 acontece quando existeidad®emocional.

No filme, o Gnico momento em que a marca do Batatodparece € no final, assinar
com a seguinte frase: “Criancas estdo sempre agmdod Aprender: cada momento conta.
Educacado #issomudaomundo”. Como nos demais filmasanalisados, em nenhum outro
momento se percebe a insercao explicita de um fmrodumarca e, em acordo caipovetsky
(2007, p.46-47) que diz que “algumas marcas comseguganhar notoriedade mundial
‘falando’ de tudo, exceto de seu produtol...]". é&dendo que a publicidade antes exaltava os
beneficios funcionais dos produtos que estavamosendilgados, passa agora a difundir
“valores e uma visdo que enfatizam o espetacuanagao, o sentido néo literal, de todo modo
significantes que ultrapassam a realidade objeldgaprodutos”, conforme explica o autor.

Pode-se dizer que, o "produto” que estd sendogdidol no filme, é a causa educacao,
defendida pela campanha #issomudaomundo, do B&atd\esse sentido, (2015. p.181) diz
que na narrativa contida no discurso publicithalém de capacidades extras, € comum o
produto que esta sendo anunciado, (nesse casaosa educacao) “[...] conceder também a
condicdo de transformagdo a conduta do sujeito g, aaferindo-lhe uma mudanca
comportamental ou de conduta, que transforma poplio sua atuacéo e o leva ao desfecho

almejado por ele — e, por conseguinte, ao desejbédm pelo receptor, que se identifica com o

95



personagem”.

Para Kellner (2001), as narrativas publicitari@emais imagens veiculadas pela midia
sao fontes fornecedoras de simbolos, mitos e out@ssos que contribuem para construir
uma cultura comum para a grande maioria das pedsoascendo material que ajuda a criar
identidades por meio das quais os individuos esigeridos na sociedade contemporanea.
Assim, como explica Rocha (1995, p.194), “a mensagam que falar a nossa lingua, seus
habitantes, no mais das vezes, se parecem fisitaro@mosco ou pelo menos com alguns de
nos”, possuindo um padrao de comportamento e aefgileida semelhante a maioria, sendo

possivel identificar isso no filme.

3.2.3 Amor de pai: #issomudaomundo

Ha mais de 25 anos o Banco Itau investe em acOepatiecinio no esporte,
principalmente no futebol. O outro esporte que &pmio tradicional do banco Itad, desde as
bases até os grandes torneios € o ténis.

Destaque para o Instituto Ténis, centro de treimaongue investe em jovens talentos
para preparar atletas e para a Caravana do Esporfgograma itinerante que atende
municipios escolhidos pelo Unicef. Desde 2009 aa@ara formou quase 18 mil
treinadores em 17 estados, bene ciando mais denR@@iancas diretamente. Entre
os torneios apoiados estdo o Ital Masters Tougui@ir Itad de Ténis Feminino,
Circuito de Ténis Escolar e Universitario, tornefagures e Challengers, atp 250 de
Vifia del Mar, ATP 1000 de Miami e o Rio Open — AF®0. (ITAU UNIBANCO 90
ANOS, 2015, p.285)

Assim, esséilme esta sendo analisado nessa pesquisa levamdorga o esporte, outra
causa defendida pelo Banco Ital por meio da canap&dsomudaomundo, que aliado a

educacao e a cultura, promove a unido entre asgmessontribuindo para a construcdo da
cidadania.
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No dia 5 de agosto de 2015, foi ao ar um filmeacanetragem documental que tem
como protagonista, Gustavo Kuerten, o Guga, comban® conhecemos. Com o titulo de
“Pai por Gustavo Kuerte?® o filme é uma homenagem ao Dia dos Pais, masar@iente os
pais biologicos e sim, a todos aqueles que de ommaaf ou outra ajudam a melhorar o seu
mundo, seja pai adotivo, tio, mae, avd ou irmaosmalho. De acordo com Eduardo
Tracanelld’, “quisemos homenagear os pais que temos e osaghamos aos longo da vida”.

Acreditamos que a nossa comunicagdo pode assupdpe de inspirar as
pessoas a partir de historias reais, que sejaamtiey e emocionem ao gerar
reflexdo e despertar uma memoria afetiva. Alémodisssa pega reforca as

crencas da marca com uma narrativa que vai alémeédgpublicitario, mas
que bebe da fonte do entretenimento e do cinerRACRNELLA, 2015)

Figura 11 — Tela inicial do filme “Amor de pai: #issomudaomundo”.

Fonte: Youtubel(ttps://goo.gl/BABcv)

O filme possui duragédo de 10 minutos e 8 segundariado e produzido pela
ASAS.br.cont!, que também produziu uma versio rediZidam duracéo de 3 minutos e 17

segundos. Com essa producao audiovisual em fordeafitme curta-metragem, fica clara a

29 Disponivel emhttps://www.youtube.com/watch?v=k717gjTXgew&cesso em: 16/01/2017.

30 EXAME.com. Matéria disponivel em: http://exameibtom.br/marketing/noticias/guga-e-itau-homenageia
pais-biologicos-e-de-coracao

31 http://www.asas.br.com/

32 A versdo reduzida do filme “Pai”, teve 2.222.678ualizacdes e 2.287 compartilhamentos. Disporduel
https://youtu.be/kh0ZHI-z8cwAcesso em: 21/01/2017.
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relacéo existente entre a publicidade e o cinerpicada Covaleski (2015), mesmo que aqui,
nao se consiga caracterizar um video publicitaaditional, com uma mensagem sobre um
determinado produto.

A definicdo por esse tipo de formato, mesmo qua baja versao reduzida do filme,
somente é possivel hoje em dia devido ao surgingmtoovas midias (como a internet) e a
adequacao dos meios ditos “tradicionais” as poaideides de interacdo proporcionada por
esses Novos meios, onde essa mensagem se difatarmanunicacao publicitaria que vinha
sendo feita até entdo, como por exemplo, um coaletei30”.

Ao deixar de se parecer consigo mesma, fazendo,cada vez menos, de elementos
tradicionais que formam o discurso publicitariossiéo, a publicidade “disfarcada” de
entretenimento (nesse caso, um curta-metragem emrtagem ao Dia dos Pais), tem um a
melhor recepc¢ao do publico, como diz Covaleski 201

O filme comeca com Guga dizendo: “o0 que serd que paeenxerga em mim de tao
fantastico?” Em seguida, ele fala sobre a casa mrateu na sua infancia, que foi construida
pelo seu pai em um morro. Emocionado, Guga, releristorias de sua infancia e de seu
maior incentivador no esporte, seu pai, Aldo Kuerguue faleceu em uma quadra de ténis
guando ele tinha apenas 8 anos.

O ex-tenista relata que seu pai praticava variperéss e 0 enxergava como se fosse o
Homem Aranha, o Hulk, ou seja, um super-herdi, tivando a ir para as quadras para tentar
fazer as mesmas coisas. Porém, seu pai queriasdilleos desenvolvessem a habilidade com
o ténis. Guga foi tenista profissional por 13 aa@&io cansou de emocionar os fas brasileiros
e de se emocionar também, sempre lembrando deveitjele sua familia e de quem o ajudou.

Sendo a publicidade, por meio de sua narrativa, dasagrandes “produtoras de
sistemas simbdlicos presentes em nosso tempo” edinmea Rocha (2006, p.12), o fato de
Guga enxergar em seu pai 0 seu grande heroi, imadat e um dos responsaveis pelo seu
sucesso, juntamente com a sua familia, pretenddeven ideia de que, possuir uma base
familiar com valores, é extremamente importanta pécancarmos objetivos na vida.

Nesse sentido, a reconfiguracéo das narrativagraisepelos receptores, possibilita que
lembrancas sejam trazidas a tona, possibilitanda idantificacdo com personagens que
podem assumir papel de herdis, bem como o de “asssanuns”, explicam Flausino e Motta
(2007).
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Figura 12 — Guga (esquerda), ao lado de seu pai Alé de seu irmao Rafael.

Fonte: Youtubel{ttps://goo.gl/BABcv)

Em um momento do filme, o irméo de Guga, Rafaelrtémefala que, um dia antes de
seu pai falecer, este Ihe disse para cuidar do &tgyauma visdo de irmao mais velho, mesmo
estando com apenas 11 anos de idade. Guga lembitsnga uma profunda admiragéo pelo
seu irméo Rafael, pois nessa idade ele ja havipEmn uma maquina de encordar raquetes
de ténis, com a qual ganhava seu dinheiro.

Em nenhum momento do filme se consegue identiéilcar relacionado diretamente ao
Banco Itad, ou oferta de algum de seus servi¢cogaiente € importante dizer que, dentro do
contexto pés-moderno, a publicidade enfrenta ofieda construir novas relacdes com os
consumidores, nao se utilizando de mensagem iraasipersuasivas. Mas sim, com discursos
auténticos e verossimeis, baseados na estétieald@mpublicidade tenta construir um sentido
de proximidade e identificagdo ou vinculo entreidi@ncia e o herdi ou protagonista, em que
o principal objetivo é estabelecer uma relacdo al@véncia com o publico, procurando
compartilhar sistemas de valores, como defendeveiséy (2007).

Guga fala em varias pessoas que foram e aindangiotantes na sua vida, como Larri
Passos, seu treinador. Segundo ele, antes derfadeaepai armou uma espécie de armadilha
para convencer Larri a treinad-lo. Lembra tambémedt&ega, do comprometimento e da
seriedade de sua mée Alice Kuerten, a soberarsaal@6 Olga Schldsser e de seu irmao mais

novo, Guilherme Kuerten.

Eu tive uma ‘carrada’ de pai, como a gente fald.dguRafa tomou decisdes
cumprindo com a palavra do pai. E o Gui, que daralgforma nos ensinava
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gue um sorriso vale mais do que uma Copa de Gréam, $l0 que uma
conquista mundial. Meu pai armou meio que uma aithregara convencer
o Larri para vir me treinar, que quando eu era ma¥® falou pro meu pai “ele
€ um menino, tem que brincar de jogar, mas proupgtoum dia vou treinar
o Guga’.

Essa fala € um exemplo que vem ao encontro dofgqueaNufiez (2009, p.103), que
diz que as histérias mais bem-sucedidas sdo aqoefdadas em primeira pessoa. Estas
narrativas possuem a credibilidade que somentepatere o testemunho de uma voz possui,
pois, “uma histéria convida a reflexdo e ao debatgjuanto uma argumentacdo racional
estimula a simples compreensao”

Novamente ao falar de seu pai, Guga diz que paracge, € muito claro que sentem a
sua auséncia, mas nao a falta da forca e da sé@pedlacseu pai. Se emociona ao falar que ser
pai é “fazer o tempo todo um negécio, sem sabdrégaaesposta. Eu vou aprendendo com o
carro andando” fazendo referéncia a seus filhog Eaelipe Soncini Kuerten e Maria Augusta

Soncini Kuerten, assim como de sua esposa Marianeirs Kuerten.

Figura 13 — Momento familia. Guga com seus filhosuiz Felipe, Maria Augusta
e sua esposa Mariana.

Maria MiBusta
soncini KuePten

Fonte: Montagem feita pelo pesquisador/Youtube.

No filme, ao visitar a Praia da Joaquina, em Hhanolis, Guga diz que isso Ihe trouxe
uma lembrangca muito forte de outro “pai” que euista vida de sua familia que foi a Bete
(Maria Bernadete dos Santos). Desde quando Gugawnasé hoje, ela mora com a sua mae.
Bete é a baba que cuidou de Guga e de seus ir@éwus. “pai’ lembrado por Guga é Mauro

Miranda que € padrinho de seu irméao Rafael, e gopopcionou a familia um conforto e
liberdade.
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Figura 14 — Maria Bernadete dos Santos, segurandou@herme,
Rafael a sua esquerda e Guga a sua direita.

|
(Y VT Ys

Fonte: Youtubelttps://goo.gl/BABcv)

Quase ao final do video, Guga diz que, “se for pamparar com um pai somente, eu
tive uma carrada de pai [..]” e finaliza dizendeu‘“néo faria nada disso sozinho”. O filme
encerra com uma imagem de Guga, seu irmdo Rataeinde Alice e seu pai Aldo, com a
seguintes frase: “Essa é uma homenagem aos paismas e aos que ganhamos ao longo da
vida. Amor de pai #issomudaomundo”.
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Figura 15 — Familia Kuerten.

Fonte: Youtubel(ttps://goo.gl/BABcv1)

E possivel identificar na narrativa do filmartor de pai: #issomudaomundo”, o uso de
elementos descritos por Flausino e Motta (200fhacoflash-back o exagero, a onomatopeia,
a aliteracdo, a metafora, a metonimia, entre ofigagas de linguagem. Os cinco elementos
estruturantes de ustorytellingdescritos por Palacios e Terenzzo (2016) est@zptes nesse
filme, de forma bem visivel. O protagonismo de Gumdensdo que em varios momentos
emerge no filme através de seus depoimentos; as\é@rsinamentos do filme, licdes de vida
e valores; o significado que o filme pretende pagpse nesse caso € contar com a ajuda de
varias pessoas, que de uma forma o de outra easraeipapel de pai na vida do Guga; e a
verdade humana, presente em todo o filme. Todossesisnbolismos, licbes de vida e
propésitos, s6 ganham significado e relevanciandmoasdo estruturados dentro de uma
narrativa com comeco, meio e fim.

E importante destacar aqui também a forma comenfemocados os créditos do filme.

Diferentemente de como é feito normalmente, coraroene a fungéo da pessoa na producéo,
dessa vez, mantendo o tema do filme, foram homedageos pais daqueles que participaram

do filme.
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Figura 16 — Créditos da producao do filme sendo ebidos
de forma diferente do convencional.

Eduardo Tracanella

CONTENT MARKETING MANAGER
Thiago Cesar Silva

Fonte: Youtubel(ttps://goo.gl/BABcv)

Assim, ostorytelling se apresenta como uma ferramenta de comunicaté@tuesda
em uma sequéncia de acontecimentos que apelans@srsEntidos e emoc¢des”, como explica
Nufiez (2009) e que “ao expor um conflito, revelaawerdade que aporta sentido a nossa
vida”. O filme mostra isso por meio de uma sequede acontecimentos, de altos e baixos,

mas com final feliz, que é a busca de todo indiwidu

3.2.4 Itau - Novos ciclistas de presente para o Rio

A mobilidade urbana é uma das causas defendidascpaipanha #issomudaomundo
do Banco Itad, que juntamente com o poder pubdiéoiciativa privada e a sociedade, buscam

fomentar o uso de bicicletas como meio de transpootnplementar e viavel nas grandes
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cidades. Em um mundo cada vez mais poluido, onglreriamentos sao rotinas nas médias e
grandes cidades, investir em acdes que buscam ipaminesses impactos demonstra
preocupacao com a preservacao do planeta e coalidagle de vida das pessoas.

Ou seja, 0 uso de um meio de transporte ndo pelwesaudavel promove a pratica de
hébitos também saudaveis, além de promover a haag@td dos ambientes urbanbgssa
forma, ao estabelecer um didlogo com a sociedamlando de aspectos diretamente
relacionados ao estilo de vida contemporaneo, dicudde, aqui vista por meio de uma
narrativa audiovisual, tenta passar a mensagenh@uena preocupacao do Banco Itad com
essa causa.

Entendendo que uma das principa@racteristicas da publicidade, de acordo com
(Rocha, 2006, p.12) € ser também educadora, visags representacdes de consumo e, por
meio da narrativa, reflete sobre o préprio consaomo uma espécie de sistema cultural, pode-
se dizer que ao estimular as pessoas a utilizareicicketa, seja como meio de transporte ou
diversado, o Banco Itau esta preocupado com as@psestiacionadas a mobilidade urbana e ao
meio ambiente.

As representacdes encontradas nas narrativas ipardis sdo fontes de informacao
para compreender o imaginario “que informa pratd®msonsumo”, nesse caso, 0 consumo de
uma nova ideia, uma nova forma de se locomovecidasles, de forma barata, saudavel e até
divertida., baseada em numa proposta do que écpatiénte correto hoje em dia. Tudo isso
faz com que a publicidade busque entregar sent@se consumo, transformando-se em uma
das grandes “produtoras de sistemas simbalicosmtesem nosso tempo”

Com o objetivo de homenagear a cidade do Rio deirdamo completar 451 anos no
dia 1 de marco de 2016, o Banco Ital, fazendo asobiticletas do Projeto Bike Rip
presenteou a cidade com novos ciclistas. No film2’dchamado de “Itat - Novos ciclistas de
presente para o Ritf, pessoas que ainda ndo sabiam andar de biciglatac@m segurando
um cartaz com a seguinte pergunta: “Me ensina aratelbike?”

Trocar o carro pela bicicleta ndo mais é considgetada ideia de outro planeta, muito
pelo contrario, é visto com bons olhos por ser atitade sustentavel e, portanto, de cuidado
com o planeta. O individuo pos-moderno retratadfilme esta em busca por satisfazer seus

desejos emocionais e ludicos, como defende Lipkyd2007). De acordo com o autor, esse

33 Inaugurado em outubro de 2011, o Bike Rio é unepsade compartilhamento de bicicletas da Prefeitlo
Rio de Janeiro, operado pela Samba/Serttel e qota aimm a parceria do Ital Unibanco. Disponivel em
http://www.mobilicidade.com.br/bikerio.aspcesso em 26/01/2017.

34 Disponivel emhttps://www.youtube.com/watch?v=4s715400Q9Acesso em: 16/012017.
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individuo também est4 busca de experiéncias queizei cada vez mais as atividades de

lazer e bem-estar.

Figura 17 — Dominique segurando o cartaz com a peugta
“Me ensina a andar de bike?”

Fonte: Youtubel(ttps://goo.gl/QnOPwWA

No inicio, algumas pessoas acreditavam ser umadul@ira, e ainda assim paravam
para ajudar aqueles que estavam segurando o c@gazariocas que ja sabiam andar de
bicicleta, passaram entdo, a ensinar aqueles queaiiam. Andar de bicicleta é algo téo
prosaico, que muitas vezes nos remete a infandiepa lembranca do pai que ensina o filho
a se equilibrar e andar de bicicleta, o que causa eerta estranheza quando se depara com
pessoas que nao sabem, pois, na maioria das valgsdie se aprende ainda quando crianca.
Isso demonstra o emaranhado de contradicdes vadaxipelo sujeito hipermoderno e
descritas poLipovetsky & Charles (2003, p. 27) como 0s que “s@omesmo tempo mais
informados e mais desestruturados, mais adultogi®instaveis |[...]".

No caso de Eli, uma mulher por volta dos seus 48 gne nao sabia andar de bicicleta,
esta teve ajuda de um desconhecido para ensigadidSke que sempre teve vergonha de pedir

e que nunca tinha encontrado alguém que |he essimaandar de bicicleta.

Figura 18 — Felicidade plena. Eli aprendendo a andale bicicleta.
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Fonte: Youtubel(ttps://goo.gl/QnOPwWA

Ja Dominigue, uma jovem que aparenta em torno @@y, disse que também nunca
teve quem lhe ensinasse, “[...] que gastasse esgm®mtme ensinando. Meus pais ndo podiam
me ensinar. Eles ndo tinham tempo”. Logo em segdeaois de ter conseguido se manter em
movimento com a bicicleta, com a ajuda de um rapsz passava pelo local onde ela se
encontrava, complementa dizendo que “agora querm#es independéncia de mobilidade
mesmo. Minha mée também quer aprender, eu achocafouencer ela”.

Esse tipo de narrativa publicitaria encontradalnef‘ltal - Novos ciclistas de presente
para o Rio”, em que as pessoas que nao sabiam @adcicleta relatam motivos diferentes
para até entdo ndo terem aprendido é muito efiesgenmovimento de buscar a aproximagao
do consumidor & marca. Quandocha (1995, p.194) diz que “a mensagem tem qae dal
nossa lingua, seus habitantes, no mais das vezem,ecem fisicamente conosco ou pelo menos
com alguns de nds’é exatamente isso que a publicidade pés-moderseapapresentar

padrdes de comportamento e estilo de vida semelldanto individuo comum.
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Figura 19 — Dominique dando suas primeiras pedaladga
com auxilio de um voluntario.

Fonte: Youtubel(ttps://goo.gl/QnOPwWA

“Eu acho uma sensacéo de liberdade de ir e vimassuito legal, entendeu? Vocé
poder andar tranquilo [...]", disse Gilmar, um sembom cabelos grisalhos, aparentando ter
por volta de 50 anos, compartilhando a felicidaelquem acabara de aprender algo novo, nesse
caso, andar de bicicleta. Novamente vé-se aquiiszsirdos que se pretendem auténticos,
caracteristicos dos discursos da publicidade patema.

Esse tipo de narrativa da vida contemporanea, enogucesso, prazer, bem-estar e a
felicidade sédo evidenciados, consegue ser rapideanmeconhecidas pelo publico. Como
explicam Flausino e Motta (2007), mesmo que essatha apresente um problema, o mesmo
foi rapidamente resolvido, restabelecendo a ordenrganizando a realidade e trazendo de
volta o equilibrio a vida. Nesse caso, o problenaan@o saber andar de bicicleta, o que nédo
impediriam essas pessoas de se locomover pelaecigacem, ndo da forma proposta pelo
Banco Itad, por meio de uma de suas causas, aidamt@lurbana.
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Figura 20 — Gilmar em um momento de alegria ao apreder a pedalar.

Fonte: Youtubel(ttps://goo.gl/QnOPwWA

O filme possui uma narrativa que faz uso de dissursarcados pela espontaneidade
endossando as afirmacdes de Palacios e Terenzi6)(80bre o uso dstorytelling em
narrativas publicitarias e de Lipovetsky (2007)ago fala do grande desafio da publicidade
no contexto pés-moderno. Ao defender a causa ddidaute urbana e oferecer uma alternativa
para que o problema seja minimizado, além de mst@gadocdo de uma nova cultura de
transporte, 0 Banco Ital procura estabelecer n@asdes com seus atuais e futuros clientes,
pois como diz o autor (2007, p. 175-176), “naora@tmais apenas de estimular necessidades
e reflexos condicionados, mas de criar lacos ema@aom a marca, tornando-se a promog¢ao

da imagem mais importante que a do produto”.
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Figura 21 — Pao de Acucar, no Rio de Janeiro comassinatura da acao:
“Ir de Bike #issomudaomundo”.

Jrdebike_
#issomudaomundo

ofor 8

Fonte: YoutubeHttps://goo.gl/QnOPwWA

Tambémpara Bauman (2001), o consumidor pés-moderno néomais adquirir um
produto por si s6, mas que prometa um estilo da agbkociado e, no limite, uma proposta
politica associada a ele. E necessario ofereceeatgaordinario por meio de fatos inesperados
que ofertem por sua vez novas vivéncias capazesatdacos, gerar emocoes, oferecer novas
sensacoes. O consumidor pos-moderno ou hipercodsymbmo nomeia Lipovetsky (2007),
esta em busca da "autenticidade" de experiénciasienais, de melhor qualidade de vida e de

saude, que valorizem cada vez mais atividadeszde. la

3.3 Andlise geral dos filmes

Ao investir em narrativas que aproximam os seudiqgnghde temas contemporéaneos e

que reforcam a ideia de que devemos “comprar’ &=

B8RS para um bem maior, ou, para uma
“mudanca de mundo”, percebe-se que o Banco ltaimpm da campanha #issomudaomundo,
procura criar um fator de diferenciacdo e estruagas com seus publicos.

Se por meio das narrativas é possivel ter uma metimpreensédo do mundo, como diz
Motta (2007), sendo considerada “uma forma artésdaomunicacao”, segundo Benjamin
(1987, p.206) e se manifestando de “formas qudiséas”’, como afirma Barthes (2013, p.19),
€ por meio da narrativa audiovisual que a publagdaontemporanea encontra uma
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oportunidade de, por meio de seu discurso, esaet®vas relagcbes com os consumidores,
gue ndo sejam somente baseadas nas mensageragsaridasivas, persuasivas e unilaterais
baseadas na racionalidade de argumentos que osiames buscavam transmitir, como
explica Lipovetsky (2007) e como € possivel idérdif nos filmes analisados.

Também foi possivel observar que nesses filmesriativa publicitaria empregada
avanca no campo do simbdlico, explorando os metaside desejo que, nesse caso, ndo
“vende” nenhum produto, mas sim, uma ideia, contengpo, a cultura/educacao, a familia, o
bem-estar e a qualidade de vida. Percebe-se gt@rydelling é largamente utilizado como
ferramenta publicitaria nos filmes da campanhao#tisslaomundo, pois o ato de “contar
histérias” seduz e é melhor aceito pelo consumidatemporaneo onde, emocionar, passou a
ter uma importancia ainda maior.

Um bom exemplo de “publicidade que ndo se pareoe mablicidade”, mas que no
fundo, possui 0 mesmo objetivo da publicidade tiadal. Como diz Baudrillard (2005), por
meio do consumo as pessoas procuram diferencaassdemais, buscando uma personalizagao
enquanto individuo, ou seja, € relevante consumir produto que O associe as causas
defendidas pelo banco,

Assim, por meio da aderéncia a essas “causas’tividuo consegue identificar-se e
diferenciar-se dos demais, ja que, como diz Bdadti(2005), nunca se consome o objeto em
si, mas sim, o seu valor, que, como signos, maanpd distinguem o individuo, tornando-o
parte de um grupo referéncia na sociedade. Ess@ndiacdo se contrapde ao surgimento do
tribalismo contemporéaneo, defendido por Maffes@®98), em que o0s lacos sociais sao
sustentados por relacdes horizontais, por meixpler€ncias afetivas que sdo compartilhadas
por “nés”, sendo mais importantes do que é vividuléuado pelo “eu”, ou seja, o individuo
procura diferencia-se, defendendo causas que sdunsoa sociedade.

No momento em que McCracken (2003) afirma que agéneia de uma sociedade de
consumo apos a Revolugédo Industrial fez com qgegantes era consumido por necessidade,
passasse a ser consumido como algo de grande godlico e distingdo social, assumindo
uma importancia estrutural na vida social das @essdiado as caracteristica do individuo pos-
moderno, o consumidor contemporaneo, que estaermente ao optar pela marca, produto
ou servigo diante da diversidade de ofertas, canCdivaleski (2015).

Pode-se justificar a investida do Banco Ital emati@as que abordem temas relevantes
a sociedade contemporanea, como as quatro caufasdidas por meio da campanha

#issomudaomundo, pois consumir um servico bangénisi s6, ndo proporciona a distincéo
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desse individuo na sociedade, a menos que esga ast®ciado a causas nobres que
beneficiariam a sociedade em que ele esta inseap um todo.

Essa é uma das caracteristicas do individuo pé®modque segundo Lipovetsky
(2007) ndo estad mais somente em busca do que eftammaterial pode lhe proporcionar,
mas sim, daquilo que lhe entregue autenticidadepoexperiéncias emocionais, associado a
melhor qualidade de vida e de saude. Nesse seatidarrativa audiovisual publicitaria que
compde os filmes analisados nessa pesquisa reaipoaicdo de Kellner (2001) quando diz
que a publicidade vende estilos de vida e idenéisladmejaveis a maioria das pessoas, por
meio de sons e imagens, compondo a vida cotidianadelando opinides e comportamentos
sociais, fornecendo material que os ajudem a agnstras identidades.

Como explica Covaleski (2015) o consumidor contendpeo rejeita a publicidade ndo
contextualizada, desprovida de elementos além teEmjudgormativas e persuasivos, ou seja,
esse consumidor ja ndo € impactado pela publicittadeional e isso vem ao encontro do que
afirma Lipovetsky (2007, p.46-47) quando diz qumublicidade pés-moderna procura difundir
“valores e uma visao que enfatiza o espetaculemacéo, o sentido néo literal, de todo modo
significantes que ultrapassam a realidade objaedv& produtos”. A narrativa publicitaria
presente nos filmes analisados trabalha a linguagediovisual onde as mensagens sao
carregadas de significados, comportamentos, vasimasolicos, atitudes e valores de vida.
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CONSIDERACOES FINAIS

Por meio dessa pesquisa, procurou-se investigap senda a comunicagao por meio
das narrativas audiovisuais integrantes da camp#ssomudaomundo do Banco Itad,
ressaltando suas anatomias e suas tematicas, denmupproblematica a observacdo de seus
sentidos emergentes.

Para tanto, fez-se um levantamento teodrico a respdb surgimento e
desenvolvimento da publicidade tradicional, daestaile de consumo e de como a publicidade
se apresenta no contexto pdés-moderno, apresentartdEnsicdo da era interruptiva e a
emergéncia das narrativas. Na sequencia, foi egfmlizim estudo sobre narrativas e 0 seu
emprego na contemporaneidager meio do audiovisual publicitario e por fim, o uso do
storytelling.

Confirmando o que diz Monnerat (1999) sobre a piddde, esta tem como principal
objetivo motivar as pessoas a realizarem escolbe&sadaquilo que irdo consumir, por meio
da seducao e persuasdo. Nessa economia comunatacioonsumidor € levado por meio de
varios niveis de desconhecimento, conhecimentoprEensao, convic¢ao e acao, a realizacao
da compra do produto/servigo/marca.

A sociedade do consumo, ou, como diz LipovetskyO720 a sociedade do
hiperconsumo, trouxe grande mudancas as pratittasais e comportamentais dos individuos,
capazes de desenhar um novo consumidor. E se ala, rmupublicidade e sua proposta
comunicacional também precisa mudar, pois, dianée glande oferta e crescente
competitividade de mercados locais ou globais, nsemidor contemporaneo esta mais
exigente na hora de escolher, seja um produto,anaucservico, como afirma Covaleski
(2015).

Em decorréncia do grande volume de informac6esdibpizadas as audiéncias e as
possibilidades de plataformas comunicacionais, baligdade tradicional busca novos
caminhos e linguagens para propagar suas ideia®) dz Cappo (2003). Ou seja, 0 modelo
de recepcéo que exigia a concentracdo e dedicacéondumidor/espectador a programacao
em que a publicidade estava sendo inserida, n&teexais.

A publicidade tradicional, sedutora, persuasivaedg forma intrusiva vinha ocupando
0 espaco entre o entretenimento e a informacaodedapareceu completamente. Mas vem
perdendo espaco para a publicidade pos-modernasegwale das narrativas marcadas por

apelos cada vez mais subjetivos e emocionais gassar 0 publico. Como diz Lipovetsky
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(1999, p.72), quando descreve a publicidade cordgimpa, “ao invés da coergdo minuciosa,
a comunicacao; no lugar da rigidez regulamentased@ducdo; no lugar do adestramento
mecanico, o divertimento ludico”.

Também os processos de convergéncia, descritakepkins (2009), trazem a ideia de
que a principal mudanga comunicacional vem ocooelahtro dos cérebros dos consumidores
e que pode ser percebida também na sua relacd@ queblicidade. Assim, a publicidade
interruptiva ndo consegue mais gerar identificagderacéo e alguma relagcdo do consumidor
com a marca como operou por tanto tempo. Agorapéasoas clamam, cada vez mais, por
serem envolvidas, encantadas e entretidas, naoim@isompidas apenas”, de acordo com
Helena e Pinheiro (2012, p.71).

No contexto pds-moderno, a publicidade, portangsume um papel de grande
relevancia e destaque na cultura midiatica, caiaatedo o relacionamento do consumidor com
0 que € publicizado na midia por uma relacdo \@r&c autoritaria. Se, naturalmente, a
publicidade procura estimular os desejos de conseomo diz Lipovetsky (2007, p.182),
atualmente s6 consegue fazer isso, “surfando @€eras desta época” e utilizando-se de
novos formatos, novas técnicas e novas tecnologaendo-se para isso das exploracdes de
elementos emocionais, acionados pela narrativaeigdal e praticamente eliminando a venda
ostensiva do produto ou marca em questdo. Pa@ tapublicidade que quer estar proxima e
cumplice de seu publico constréi com ele uma relagéproximidade por meio de narrativas
gue se ofertam por sentidos de realidade, refeiseda personagens ordinarios em situacoes
comuns que gerem efetiva identificacao.

Assim, a narrativa contida na publicidade audiaalisia campanha #issomudaomundo,
do Banco Ital, procura estabelecer um didlogo comsocedade, falando de aspectos
diretamente relacionados a sua audiéncia. Nesteinasstindo em quatro “causas” defendidas
pela campanha (cultura, educacdo, esporte e maddidirbana) por meio de discursos
marcados pela espontaneidade e autenticidaden@sportanto dos discursos institucionais e
de compra e venda dos produtos da marca da eramapdemo defende Lipovetsky (2007).

A adaptacdo da linguagem publicitaria aos padr@&sahsumo pos-modernos fica
evidente no momento que em, conforme ldigovetsky (2007) algumas marcas ganharam
visibilidade abordando assuntos que ndo mostravamém estavam diretamente relacionados
com o seu produto. A publicidade que enalteciaepeticios funcionais de um produto, agora

passa a vender um conceito, uma visao ou um estiloda, a respeito de um produto, marca
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ou servico, difundindo valores que enfatizam a €mpgomo € o caso da campanha
#issomudaomundo, do Banco Itad.

Diante do excesso de informacdes tipico dos temp@ss, em que, conforme Palacios
e Terenzzo (2016), o tempo, as ideias e os tals@imsonsiderada®moditiese a atencao o
recurso mais escassopublicidade, principalmente na linguagem audioai, vem procurando
fazer uso de narrativas que objetivam chamar eaetgencao do publico para a mensagem que
esta sendo veiculada a partir da adocédo de modekisrytelling

Mesmo ostorytelling ndo sendo nenhuma grande novidade, como afirmarigos
(2008), isso vem ao encontro do que diz Jenkin@3PB8obre o fato de a evolugcédo do
entretenimento com intuito comercial estar diretaimdigado a sua capacidade de contar
historias. Para Jenkins (2009, p. 145), atualmdréte“um forte interesse em integrar
entretenimento e marketing, em criar fortes ligacéocionais e usa-las para aumentar as
vendas”. Sabendo disso, cada vez mais as marcatazéndo o uso dstorytellingem suas
campanhas e ac¢des publicitarias, empregando nigvolcados aos produtos e marcas, tirando
o foco do produto/marca em si e direcionando pamamativa pretendida, sendo isso,
claramente identificado na campanha #issomudaomundo

Esse despertar pelo uso skorytelling pelas marcas, como é o caso do Banco Itad,
justifica-se pelo fato de que elas se deram coatgue se manterem um relacionamento
superficial com os seus consumidores, estardo &sdad desaparecimento. Dessa maneira,
trabalham para organizar histérias que ajudam inestionar seus valores intrinsecos e a
“adquirir novos significados que Ihes possibilitpapéis de maior relevancia nas narrativas da
vida de seus usuarios”, como explica Xavier (2p152).

Para uma instituicdo financeira como o Banco ltafer uso de uma publicidade que
procure vender valores e ideias por meio de hagprgue estejam em sintoma com o
consumidor pos-moderno, uma vez que se observedegaprofundas mudancas na sociedade
contemporanea, nesse caso, chamada por Baumar) 20@bdernidade liquida, pode fazer a
diferengca no momento em que o consumidor deva &escolha por uma marca de banco. Se
confirmar o que dissQuentin Tarantino, onde “s6 as melhores histoonaseviverdo”, sdo por
meio delas que o consumidor podera ser levado laréere fazer essa escolha. As narrativas
funcionam como praticas de linguagem capazes deama audiéncia, pois “[...]Jnarrar € um
ato ancestral [...]", como afirma Domingos (2008).

Observa-se assim que o estudo das narrativas ipéridis € relevante pelo fato de que

essas estdo inseridas em nosso cotidiano enqudaiiosrda vida contemporanea, tornando-se
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rapidamente reconhecidas pela audiéncia como iaistgossivei?ara que isso seja possivel,
a publicidade faz uso de diversos recursos naostoentre eles a linguagem audiovisual, que,
segundo Flausino e Motta (2007, p.164) “sdo usadoso objetivo de facilitar o trabalho do
receptor de identificar conexdes e relacbes de kciogde com sua experiéncia de vida,
articulando e construindo uma visdo de mundo nasgpuaconsumo faz sentido.

As mudancas observadas na experiéncia societét@mporanea, marcadas sobretudo
pela influéncia decisiva da midia na articulacdosdas principais processos e discursos,
oportuniza verificar um novo modelo de relacionatbeentre a dimensdo do mundo
publicitario e seus publicos. Nesse novo momentogssivel diagnosticar o movimento de
grandes marcas que passam a adotar novas essaiég@municacdo com seus publicos,
orientadas pela substituicdo da apresentacao dmifprofertado em suas vantagens objetivas
para a apresentacao de historias, marcadas pdvienentos emocionais que possam produzir

sentidos de identificagdo com seus clientes.
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