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Resumo: O estudo compara como duas publicidades constroem
suas narrativas no intuito de entreter o publico e vender suas
marcas no ambiente digital. Sdo examinadas as pecas Eduardo
e Monica — da marca Vivo — e Retratos da Real Beleza — da
marca Dove, de 2013. A pesquisa objetiva realizar uma andlise
literaria da mimese narrativa para refletir sobre a utilizagdo
de estratégias tradicionais que ainda sdo utilizadas e, por mais
que os comerciais analisados apresentem certas similaridades,
ambos possuem divergéncias importantes.
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Abstract: The study compares how two ads build their
narratives in order to entertain the public and sell their brands
in the digital environment. It examines the pieces Eduardo and
Monica — of the brand Vivo — and Portraits of Real Beauty — of
the Dove brand, 2013. The research aims to perform a literary
analysis of the narrative mimesis in order to reflect on the use
of traditional strategies that are still used and, although the
analyzed commercials present certain similarities, they have
significant divergences.
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Introducao

Com o surgimento da midia digital, as estratégias de
comunicacdo publicitaria constroem a representagdo midiatica dos
produtos e de suas marcas por meio de narrativas inovadoras, as quais
aproveitam das midias como formas de contato e de persuasdo que
buscam oferecer uma classe de experiéncia tradicional que mistura
o afetivo e o racional,

A internet oferece a possibilidade de um usuario mais ativo
nas escolhas de contetudos, ou seja, com um clique do mouse ele pode
escolher o que deseja ver ou compartilhar e replicar os conteudos.
Ao usar estratégias narrativas ja conhecidas, a publicidade aproveita
a possibilidade de explorar a dimensdo estética, especialmente por
meio do uso de imagens para atrair a atengdo do usuario, para que o
mesmo assista ou até, idealmente, compartilhe o material.

Baseado na necessidade da constante evolucao na produgao
publicitaria e, mesmo justificando a importancia de se estudar este
novo comportamento dos comerciais no ambito digital, o presente
artigo compara o0 modo em que dois comerciais publicitarios que
foram compartilhados na rede se utilizam da linguagem audiovisual
na constru¢do de uma representagdo melodramatica do real e, assim,
conseguem apresentar de modo persuasivo suas respectivas marcas
através dessas narrativas.

Dois comerciais produzidos por agéncias de publicidade
brasileiras formam nosso corpus: Eduardo e Monica - audiovisual
da marca Vivo publicado no ano de 2011, com a direcdo de Nando

Olival, criado pela agéncia Africa e produzido pela produtora O2'.

1 Produtora de filmes brasileira responsavel por mais de dois mil filmes
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Em matéria divulgada no portal da Exame, Simon (Exame.com, 10
jun. 2011) destaca este filme como uma das producdes mais caras
daquele ano. Para nossa abordagem, o que mais interessa ¢ que este
material conseguiu cerca de 3 milhdes de visualizagdes no YouTube,
em apenas 3 dias (SIMON, 2011).

A outra publicidade analisada ¢ Retratos da Real Beleza, da
marca Dove —lancadano ano de 2013, produzida pela agéncia Olgilvy
Brasil - que conquistou o prémio principal do Festival de Cannes
2013, o Grand Prix. Gracas a quantidade de compartilhamentos na
rede, este video, tornou-se a publicidade mais assistida da histéria
do YouTube, superando 164 milhdes de acessos (DOVE... apud
PORTUGAL, 2013).

Nossa abordagem qualitativa da publicidade propde estudar
de modo sistematico a estrutura narrativa dos videos na internet;
para tal objetivo realizamos uma analise comparativa das estruturas
narrativas dos dois videos publicitarios, colocando énfase nas suas
diferencas. Uma perspectiva analitica da representagdo literdria e
mimética do real que foi usada de modo memoravel por Auerbach,
em 1957, nos auxilia na analise da narrativa destes comerciais de
sucesso. Embora haja inegaveis novidades na cultura ¢ na midia
contemporaneas, podemos reconhecer formas tradicionais de
representar a realidade nas duas produgdes publicitarias escolhidas,
em um caso atraveés de uma estratégia que chamamos de exibicionista,
¢ na outra inibida, no que diz respeito ao grau ou intensidade de
exibi¢ao de suas marcas.

O intuito de comparar os dois materiais publicitarios ¢

publicitarios e produtora de filmes como Cidade de Deus, Xingu e Ensaio Sobre a
Cegueira (co-produtora), entre outros.
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compreender as divergéncias e semelhangas argumentativas que
apresentam com respeito as estratégicas retoricas, narrativas e

estéticas para promoverem seus produtos na midia.

Estudo Co_mparativo

A referéncia a obra filoldgica classica de Auerbach (2002)
serve como base para o estudo comparativo cujo objetivo ¢ a analise
da representagdo da realidade que € construida por meio da narrativa
de dois audiovisuais. Uma série limitada de estratégias discursivas
para representar a realidade, conforme Auerbach (2002), sdo usadas
ao longo da historia literaria do Ocidente por obras classicas do Antigo
Testamento passando por Shakespeare e Cervantes até Stendhal e
Virgina Woolf, para encenar de modo dramatico a vida cotidiana,
criar personagens verossimeis € narrar uma historia realista que seja
nao apenas compreensivel, mas que consiga iluminar a vida real dos
leitores. Em seu estudo Mimesis: a representacdo da realidade na
literatura ocidental, Auerbach propde uma analise comparativa das
formas basicas em que a realidade ¢ imitada textualmente — mimésis
possui esse significado em grego, uma recriacdo imitativa da
realidade pela linguagem verbal - e representada de modo literario.

No primeiro capitulo, Auerbach compara uma narrativa da
Odisseia (a passagem da cicatriz de Ulisses) e o sacrificio de Isaac
no Velho Testamento (Génesis 22). Na sua detalhada analise textual,
o autor identifica caracteristicas especificas que influenciam no modo
de representacgdo literaria da realidade de cada texto. Onde o texto de

Homero possui: “[...] descri¢do modeladora, iluminagdo uniforme,
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ligagdo sem intersticios, locucao livre, predominancia do primeiro
plano, univocidade, limitagdo quanto ao desenvolvimento historico
¢ quanto ao humanamente problematico” (AUERBACH, 2002, p.
20). Ja o estilo do Velho Testamento consiste em um:

“[...] realce de certas partes em detrimento de outras, falta
de conexdo, efeito sugestivo tacito, multiplicidade de planos,
multivocidade e necessidade de interpretagdo, pretensao de
universalidade historica, desenvolvimento da apresentacao do devir
histérico e profundamente problematico” (AUERBACH, 2002, p.
20).

Embora a distancia historica e estilistica entre os textos
classicos ¢ os dois comerciais estudados seja muito grande, ¢
possivel fazer certas comparagdes baseadas na observacdo quanto
ao compartilhamento de algumas caracteristicas semioticas basicas.
Ambos os materiais utilizam de personagens para representar sua
histéria e procuram imitar a realidade de sua época. Para estudar
o mecanismo da representacdo mimética do real, faz-se importante
introduzir uma nog¢ao vizinha, 1. €., as estratégias de ‘apresentagao’
das pessoas na vida cotidiana. A nocao ¢ definida por Goffman (1975,
p. 29) como “toda a atividade de um individuo que se passa num
periodo caracterizado por sua presenca continua diante de um grupo
particular de observadores e que tem sobre estes alguma influéncia”.

A apresentagdo no caso de E&M (Eduardo & Monica) produz
um efeito teatral naturalista, um tipo de dramaturgia proxima da
encenagdo do cotidiano, que ¢ amplificado discretamente pelo uso
distintivo daretorica e da estética das praticas cotidianas associadas ao
dia-a-dia do publico-alvo: trata-se de modelos ou atores profissionais

que encenam os tipicos jovens modernos que se apaixonam. Mas ao
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criar essa narrativa publicitaria, oferece-se uma visao admiravel e
estética dessa situagdo banal. Do ponto de vista tedrico-analitico,
o ato de apresentar alguma coisa ou a si mesmo corresponde no
modelo semidtico e peirceano ao iconico, a dimensao qualitativa:
“o0 icone exibe uma semelhanga ou analogia com o assunto do
discurso” (CP 1.369)%, trata-se de qualidades pessoais encenadas
(ousadia, timidez ou alegria) de modo visivel e audivel, qual seja,
tudo aquilo que pode ser observado na superficie do mundo-da-vida:
as atitudes, as roupas, etc., trata-se da dimensdo estética do video.
Representar ¢ o processo por meio do qual aquilo significa algo,
sua possivel e inclusive provavel compreensao pelo publico, 1. é., o
nivel simbdlico: “simbolo ¢ o nome geral name ou a descrigao que
significa seu objeto através de uma associagdo de ideias ou de uma
conexdo habitual entre o nome e a caracteristica significada” (CP
1.369). Mas, no modelo triadico da significagdo, o simbdlico inclui
o elemento iconico, qualitativo, o qual literalmente permite observar
e imaginar aquilo que compreendemos. E se pensarmos que todo
sentido acontece num contexto especifico, ligado a uma situagdo
Unica no tempo € no espago, isso traz a tona o funcionamento do
indice junto aos outros dois tipos de signo, que se define como: “o
signo que forca a atencao em dire¢ao do objeto particular pretendido
sem descrevé-lo” (CP 1.369).

Por exemplo, em um trecho do video da Vivo, ha a
representagdo de que Eduardo tem espinhas no rosto e senta-se em
frente ao espelho. Na cena, o personagem espreme uma espinha e faz

um gesto de dor. O significado do visual construido remete nao so
2 Vamos a citar Peirce conforme a convencao estabelecida: x.xxx, refere-se ao
Volume e ao Pardgrafo da obra The Collected Papers of C. S. Peirce. (PEIRCE,
1931-1958).
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a ideia de que Eduardo ¢ alguém que sofre de acne, mas também a
que ele passa pela puberdade (indice), que ele ainda se encontra em
desenvolvimento fisico e psicologico proprio dessa etapa evolutiva
humana (simbolo), por exemplo.

Schollhammer (2012, p. 78) reflete sobre o tipo de evocagao
da realidade na literatura, arte ¢ midia contemporaneas que
busca criar efeitos de realidade. Destaca-se uma nova forma de
representacdo do real que possui um apelo afetivo muito potente;
ha uma busca da “obra se tornar um referencial ou real na medida
em que consegue provocar efeitos sensuais e afetivos parecidos ou
idénticos aos encontros extremos e chocantes® com a realidade que
o syjeito ¢ colocado” (SCHOLLHAMMER, 2012, p. 82). Na cultura
contemporanea, ha um esfor¢o em agenciar experiéncias perceptivas,
afetivas e performaticas que se tornam reais, conforme este enfoque
a 1deia ndo ¢ apenas mimetizar o real para que seja contemplado ou
imaginado, mas sim, buscar uma experiéncia afetiva que envolva
o espectador (quase) fisicamente dentro da representacdo, que seja
uma situacdo muito proxima da vivéncia tactil. Para Schollhammer
(2012, p. 141), nomes proprios, desenhos, musicas e outras
miscelaneas criam uma espécie de realismo textual que oscila entre
ficcdo e documento, sdo “elementos de uma indexacao do relato, sdo
indices reais que projetam sua propria sombra no texto e permitem a
passagem de um Realismo descritivo para um indexical”.

As publicidades apresentam imagens muito proximas

3 Estes encontros extremos e chocantes com a realidade sdao o resultado de uma
classe de representagao que € percebida como sendo muito proxima com a realidade
do publico. No caso do video da VIVO (EDUARDO..., 2011), por mais que tenha
um tom de divertimento e seja alegre, hd uma aproximacao forte do cotidiano
do publico - se deslocar pela cidade com celulares na mao — na encenacao do
encontro do jovem com quem sera o amor de sua vida.
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ao cotidiano do publico-alvo; elas representam acontecimentos
criveis que poderiam ocorrer com os destinatarios desses signos
iconicos. Ao analisar centenas de publicidades em seu livro Gender
Advertisements, Goffman (1979, p. 15) analisaatravés de suateoriadas
molduras (frame analysis) como as imagens produzidas e utilizadas
pelas organizagdes tentam imitar o real através de uma representagao
que ¢ “realista”, mas que o publico sabe ¢ uma encenag¢ao verossimil
da realidade construida com “modelos” do tema escolhido para a
imitacdo. Trata-se de cenas e eventos semelhantes ao que acontece
no palco de um teatro ou na tela de um cinema diante do espectador.
O estilo produzido pode ser tipico do realismo corriqueiro, ou
fantasias proprias do mundo onirico. Goffman define como “realismo
comercial” esta classe de representacao visual na qual os anunciantes
transformam e elaboram com abundantes detalhes suas mensagens,
¢ para tal finalidade eles utilizam como sua base algo usual e natural
da realidade nao fabricada do publico.

Em E&M, os atores encenam a historia de dois jovens que
se conhecem por acaso, ¢ acabam tendo uma relacdo amorosa
duradoura; cada momento da atuacao dos personagens no audiovisual
¢ coerente com a letra da cancdo. Os atores exibem sentimentos
e agoes fundamentalmente por meio do seu corpo (sendo que em
poucas cenas suas vozes sao ouvidas durante o material).

Ja no comercial da Dove, os personagens se aparentam como
seres normais, nao atores; para obter esse resultado ha a escolha
de pessoas com aparéncias proximas de mulheres comuns. Esse
elemento da encenagdo serve para criar uma versao leve e moderna
do tradicional conflito entre o interesse pessoal e o dever. Trata-

se da obrigacao moral, tal como esse sentimento ¢ representado e
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apresentado cenicamente na narrativa de Isaac e Abrado, no Antigo
Testamento. Auerbach (2002) salienta como a auséncia marcante
de detalhes narrativos — ignoramos por completo o que sente o pai
enquanto conduz em siléncio seu unico filho ao sacrificio ordenado
por Yahweh — ¢ uma das duas formas de mimese narrativa proprias do
ser humano, a que se baseia na psicologia profunda, e que nos obriga
a imaginar o que estd acontecendo no interior dos personagens.
Embora as personagens do video da Dove sejam encenadas por
mulheres que ndo sdo atrizes, uma vez que elas aceitam participar de
um filme publicitario, ja ndo agem mais apenas como pessoas comuns
nas suas vidas cotidianas, mas como modelos ou personagens do
género realista nessa publicidade. Essa transformagao paradoxal foi
estudada no ambito da ordem da interagdo por Goffman (1971, p. 269)
¢ chamada de ‘auto-encenacao’ (self-enactment); esse fendbmeno de
interagdo cotidiana ¢ definido pelo socidélogo como “uma simulagao
do si mesmo, um pouco de atuacdo calculada, uma personificacdo
de si mesmo”, que ¢ feita em circunstancias especiais, nao normais.

O uso da estética do documentario na linguagem audiovisual
também pode ser reconhecido em outras areas da comunicagao além
do cinema. O jornalismo, certas vezes, explora esse estilo em suas
reportagens. Salvo (2017) discorre sobre a questao ética do jornalista
€ sua equipe, uma presenca que pode interferir na auto-encenagao
do entrevistado, € como a participacido da equipe pode modificar os
acontecimentos. Inevitavelmente, para fazer a escolha das mulheres
para a gravagdo da publicidade da Dove, a produgdo do video teve que
fazer um casting, foi necessario selecionar um pequeno numero entre
as mulheres de diferentes idades e etnias que se voluntariaram. Uma

vez escolhidas, essas mulheres foram submetidas ao funcionamento
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do comercial (se descreverem e serem descritas por outra pessoa),
mas sem um roteiro completamente definido (PORTUGAL, 2013),
como nas publicidades tradicionais. A ideia que essa publicidade
pretende passar ¢ que a experiéncia proporcionada foi espontanea,
e que nada foi o resultado da direcao de atores e do roteiro que sao
convencionais neste género discursivo (e sobretudo persuasivo).

Para Goffman (1975, p. 27), “todo homem estd sempre e em
todo lugar, mais ou menos consciente, representando um papel”, e
o fato das mulheres selecionadas terem aceitado fazer parte de uma
situacdo atipica, completamente alheia a seu cotidiano, acrescenta
a essa representacdo dramatargica basica e universal, uma
segunda camada, a auto-encenacao. Portanto, estas mulheres estdao
representando um papel, podendo ser uma performance mais ou
menos consciente, ou seja, mesmo que nao sejam atrizes contratadas,
elas estdo tentando representar elas mesmas na vida cotidiana, mas
isso interfere com a imagem que elas supdem € esperada delas
perante as cameras profissionais dos criadores dessa publicidade de
Dove. O elemento fundamental dessa publicidade ¢ que a escolha
de mulheres “normais” torna esta representagdo mais proxima do
real para o espectador, especialmente em cenas em close que focam
gestos e transmitem emocoes das personagens. Deve-se lembrar que
a comunicac¢ao também ¢ concebida por meio dos gestos, emocoes
e articulagdes de pessoas comuns, pois estes também sao lidos
¢ interpretados pelo espectador como signos nao voluntarios da
pessoa, como a fala natural do corpo (ANDACHT, 2005).

H4 um evidente contraste entre as pessoas convocadas para
o video de Dove e os atores do comercial da Vivo, que trabalham

profissionalmente personificando outras pessoas. Em E&M, a
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encenacdo também se da constantemente em torno da marca; em
cada momento um dos produtos da Vivo entra em cena com um
papel fundamental: o primeiro contato acidental do casal. Eduardo e
Monica se esbarram em uma escada e seus celulares caem no chao;
demonstrando pressa, ambos pegam os celulares trocados, algo que
eles s6 percebem depois. E impossivel ndo observar que a marca e
os produtos da Vivo sdo atores centrais do enredo, eles viram um
personagem ativo da trama, tdo dindmicos € protagdnicos quanto os
jovens. Por se tratar de uma publicidade, ha um esforco evidente na
adaptacao da narrativa para incluir de modo verossimil a interagao
da marca no videoclipe. Trata-se de signos que foram inseridos sem
relevancia alguma no enredo original da letra da musica, entre outros
motivos porque quando essa cancao foi criada por Legido Urbana,
em 1986, esses aparelhos de comunicacdo nao existiam ainda.

A musica evoca o entretenimento, € neste esquema oOs
produtos da Vivo sdo imersos em um jogo persuasivo. No decorrer
do audiovisual, ¢ reconhecido o esfor¢co narrativo na insercao da
marca e de seus produtos como acontece na tradicional estratégia de
product placement, porém de um modo ainda mais completo. Bezerra
(2014) define este termo como a insercdo de marcas ou produtos
sem interromper o fluxo imersivo nos conteudos de entretenimento,
havendo categorizacdes como: Screen Placement (apari¢ao visual do
produto na tela), Script Placement (0 nome do produto faz parte do
roteiro e ¢ verbalizado durante alguma narrativa), o Plot Placement (a
marca/produto integra e ¢ fundamental para resolver certos conflitos
do enredo) e o Story Placement (a marca desempenha um papel
insubstituivel no enredo). Percebe-se que estas tltimas estratégias

téem o intuito de divulgar o produto ou a marca idealmente sem
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interromper nem interferir com o fluxo de consumo do conteudo e
assim aumentar o nivel de verossimilhanca da inclusdao do produto
ou servigo na vida das pessoas.

No comercial da Vivo, ¢ possivel reconhecer Screen, Plot
e Story Placement. Com Dove, ndo ha a insercio do produto
na narrativa, mas Bezerra (2014, p. 43) ainda descreve o termo
Behavior Placement - um habito ou comportamento que ¢ inserido
no filme com intuito de instruir ou conscientizar a populagdo sobre
determinada tematica — ¢ ¢ desse modo que a ideologia de Dove
entra discreta, mas decididamente na publicidade. A existéncia
dos produtos cosméticos ¢ inseparavel do cuidado das aparéncias,
¢ especialmente da auto-percep¢do, de como as pessoas percebem
como sao percebidas por outros na ordem de interagao e seu esforco
por controlar essa atividade (GOFFMAN, 1971, p. 268)

Segredos da Real Beleza aproveita do efeito filmico do género
documentario para reforgar a ideia de que aquilo que ¢ dito, que ¢
testemunhado, ¢ algo real, verdadeiro, referido ao mundo exterior €
nao a algum roteiro ja preparado. Sem negar tal classe de referéncia
desses signos audiovisuais, esta representagao da realidade é sempre
feita “de acordo com a sele¢do e a organizagdao realizadas pelo
cineasta” (NICHOLS, 2005, p. 26), ou seja, uma vez que hd uma
direcao, selecdo e montagem, a condi¢ao factual pura e absoluta da
realidade representada € sempre parcial, incompleta e obedece a certa
ideologia estética ou politica. Principalmente, neste caso especifico,
ha uma publicidade que foi produzida com o intuito predefinido:
a venda de um produto ou marca. De acordo com a classificacdo
de Nichols (2005), o video da Dove ¢ um pseudodocumentario

(filme que simula um documentario). Um elemento fundamental ¢
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que, como parte do chamado “realismo comercial”, o produtor tem
conhecimento que o publico sabe que se trata de uma ficcionalizagcao
da realidade para promover uma marca.

O video apresenta mulheres com pouca ou sem maquiagem
que, emumasalareservada, descreveram sua aparéncia paraum artista
forense que as desenhou sem poder enxerga-las. Nao hd um narrador
externo ou voz em off: sao os proprios personagens que testemunham
verbal e gestualmente o acontecido. Para Andacht (2005), este tipo
de estratégia ¢ uma antiga forma discursiva conhecida como kerigma
(provém do grego classico kerissein e significa ‘testemunhar’). O
testemunho ¢ muito utilizado na publicidade e tem seu antecedente
historico mais conhecido no Novo Testamento: “o ato testemunhal
de comunicar ‘a boa noticia’ da salvacdo fazia-se numa situacao de
co-presenca fisica” (ANDACHT, 2005, p. 105)

O testemunho tem um poder argumentativo forte perante
o espectador, ¢ ndo se d4 apenas com o discurso das personagens,
mas também e fundamentalmente na constru¢do das cenas que vao
1lustrando e reafirmando visualmente o ocorrido. Nos documentarios,
a utilizacao de depoimentos fortalece a narrativa, e pode evidenciar
a memoria ¢ a trajetoria do entrevistado (SOUZA, 2015). Assim, o
fato mesmo da existéncia das cenas que mostram o ocorrido seriam,
pelo viés publicitario, a prova incontestavel de que aquilo tudo ¢
real, € verdadeiro.

Esta narragdo testemunhal se apresenta como um processo
subjetivo-perspectivista, o qual trabalha o discurso em primeiro e
em segundo planos. Este processo subjetivo-perspectivista “cria um
primeiro e um segundo planos, de modo que o presente se abra na
direcdo das profundezas do passado” (AUERBACH, 2002, p. 5). No
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caso da publicidade de Dove, o testemunho constitui 0 momento
presente da acdo (embora as personagens utilizem os verbos no
passado), e algumas cenas sdao imagens do que ja passou, daquilo
acontecido que foi capturado pelas cdmeras no momento da producao
do video publicitario.

Em nitido contraste, ha uma superficialidade realista e
minuciosa nas descri¢does materiais do video da Vivo que evoca o
tipo narrativo analisado por Auerbach no livro 19 da Odisseia. Um
motivo evidente dessa escolha retorica ¢ que nessa publicidade ha
um grande interesse em exibir produtos, enquanto a Dove procura
comunicar a imagem da marca, sem apresentar produto especifico
algum (ndo ha creme, nem sabonete). Poderiamos pensar que a marca
de higiene pessoal, que pertence a poderosa multinacional Unilever,
escolheu se apresentar como a discreta e benéfica patrocinadora do
bem-estar emocional feminino, e para tal fim sacrificou o beneficio
comercial tipico da publicidade de seus produtos. Nao se pode
esquecer que a campanha se chama ‘beleza natural’, portanto ¢
central a auséncia de detalhes, deve-se deixar na escuridao aspectos
excessivamente concretos relacionados aos produtos da marca, para
assim atingir as emogoes do espectador por meio do efeito do real.
Em tal sentido, relaciona-se do ponto de vista da mimese realista
com algumas caracteristicas da narrativa do Velho Testamento. Esse
episodio, segundo Auerbach (2002), deixa varias lacunas para serem
preenchidas pelo leitor: quanto ao inicio da viagem, por onde andaram
ou 0 que pensaram os protagonistas durante a funesta travessia. Nada
¢ descrito de modo concreto ou especifico, coloca quase na escuridao
o modo como acontece o episodio narrado e, portanto, fica a cargo do

leitor tentar imaginar esses aspectos psicologicos, afetivos € muito
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potentes que sem duvida devem ter acompanhado os protagonistas.

No caso da Dove, por exemplo, a personagem Florence conta
sobre os comentarios criticos de sua mae ao respeito de sua aparéncia,
mas isto fica apenas no plano verbal, ndo hd um flashback para que o
espectador possa contemplar uma cena do passado dessas mulheres,
onde estaria a origem do temor delas ndo ser pessoas atraentes.
Se 1sso acontecesse, nesse mesmo instante desapareceria a ilusao
documentaria do video. Ha elementos que evocam profundidade
¢ opacidade psicologica naquela publicidade, o que ndo ocorre da
¢pica grega, pois tudo ocorre, conforme Auerbach, em um presente
continuo.

E&M nao deixa davidas de que se trata de um comercial da
Vivo, pois o espectador assiste o videoclipe com a recorrente € visivel
insercao da marca. Em Dove, acontece o oposto: a marca se abstém
notoriamente — se pensarmos na publicidade convencional ou tipica
— da exibi¢cao em praticamente todo o video, da mesma maneira que a
agonia das mulheres € discreta, algo ao qual se faz uma sobria alusao
apenas. Pode-se afirmar que ha uma constante ‘exibi¢do’ da marca
Vivo de um modo transparente e saturador que evoca a mimese
do estilo homérico, enquanto no video da Dove ha uma inegavel
¢ notavel ‘inibi¢do’ da marca, uma estratégia representacional que
aproxima sua mimese do real aquela que Auerbach estuda no Velho
Testamento.

Para Auerbach (2002, p. 11), “omundo dosrelatos das Sagradas
Escrituras ndo se contenta com a pretensao de ser uma realidade
historicamente verdadeira — pretende ser o inico mundo verdadeiro,
destinado ao dominio exclusivo”. Tal como os relatos biblicos

apresentam uma fusdo de ‘doutrina’ e ‘promessa’, Dove apresenta
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um carater de relato, neo-kerigmatico, porque nos propoe algo “que
¢ mais do que mera realidade” (AUERBACH, 2002, p. 12). Nas
narrativas de Dove e do episodio biblico daquele terrivel sacrificio
do primogénito planejado pelo proprio pai ha um intenso drama
calado, interior, que ndo fornece detalhes da agonia experimentada
durante esse episodio. No texto do Velho Testamento, nada se sabe
sobre a dor daquele homem que deve matar seu Unico filho porque
Deus lhe disse, e no video publicitario de Dove observamos o animo
melancoélico, depressivo, daquelas mulheres comuns, que nao se
percebem como seres atraentes, belos. Para elas e também para
mulheres do publico alvo desse video, esta representacido da beleza
feminina oferecida pelo relato audiovisual da Dove também poderia
ser a “Unica verdade’, o real puro e simples de suas vidas.

De modos diferentes, as publicidades produzem uma ficcao
comercial muito persuasiva. Logo no inicio do video da Vivo, signos
iconicos ajudam o espectador na compreensdo da histéria. Esse
efeito ¢ conseguido por meio de cenas que exploram objetos comuns,
seguidos de closes em partes especificas do corpo dos personagens.
Para Andacht (2005, p. 100), o “que todo signo tenta fazer correta
ou erradamente ¢ revelar algum aspecto do real”. Desta forma, os
signos introduzem algumas caracteristicas centrais dos personagens
(um jovem ¢ outro mais adulto, por exemplo) que sdo elementos
narrativos tipicos da mimese ¢épica; os detalhes realistas pertencem
ao estilo homérico analisado por Auerbach.

O poeta Homero utiliza uma proliferagdo de detalhes concretos
para descrever a vida e as acdes dos deuses do Olimpo, como se
eles fossem pessoas de carne e osso, € ndo muito diferentes dos

gregos mortais daquela época: na obra ¢ celebrada a sensualidade,
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o amor a bebida e da boa comida, entre outras caracteristicas. A
diferenca ¢ total com respeito ao abstrato Deus biblico do Velho
Testamento, cuja narrativa nao inclui detalhe algum, nem sequer
os elementos concretos da geografia na qual acontece a acdo ou
alguma caracteristica minima dos personagens que permita imaginar
minimamente o estado de animo deles.

Enquanto a publicidade da marca Vivo utiliza uma musica
animada como trilha sonora, a Dove trabalha exclusivamente a
narracdo das personagens com um som instrumental calmo, € pouco
notavel ao fundo. Como a musica tem a principal fun¢do de criar um
clima emocional (MCLEISH, 2001), a trilha utilizada no video Dove
tem o intuito de auxiliar com leveza o tom emotivo da mensagem e
tentar sensibilizar delicadamente o espectador ao sofrimento leve,
mas cronico, dessas mulheres, todas vitimizadas pelos estereotipos
sexistas da sociedade contemporanea. A missdao desinteressada e
generosa damarca € justamente ajuda-las a combater esse preconceito
antigo ¢ poderoso.

Portanto, a imagem que a Dove pretende criar envolve de
modo central a escolha notavel de se representar como uma grande
apoiadora da autoestima da mulher, que estd presente, mas com
grande discrigdo. Essa posi¢do ideologica ¢ materializada de modo
original, porque a marca aparece apenas no final do video, em
forma de assinatura, no papel heroico do agente responsavel pela
proposta ideoldgica de cooperagcdo com a mulher. Tal representacao
infrequente da mensagem publicitaria coloca esse video no limite
mesmo do género, porque fica no ar a divida sobre o que esta sendo
vendido desse modo.

O audiovisual leva a um ponto de virada narrativo onde as
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imagens feitas pelo artista forense na base de sua propria descrigao
entram em choque com os desenhos feitos pela descri¢do de terceiros.
Seu discurso testemunhal € muito diferente e revela que as mulheres
se acham menos atraentes do que os outros percebem e pensam. Uma
hipotese razoavel para explicar o fato da marca nio ter inserido seus
produtos no enredo ¢ a de que a Dove quer construir € patrocinar
o conceito da Real Beleza (Real Beauty), a ideia fundamental da
campanha. Dai a utilizagdo estética e realista da moldura audiovisual
do filme documentario, pois, mesmo que falso — num sentido até
certo ponto analogo ao ‘mockumentary™ (MILLER, 2012) — esse
estilo de produgdo possui um objetivo completamente diferente,
porque ndo ¢ uma satira do género, mas uma forma parasita que
procura ser percebida e interpretada como uma mensagem altruista,
que foi produzida para refutar a ideologia toxica do sexismo.

Desta maneira, o comercial pretende vender ndo sé seus
produtos, ao menos ndo através dessa publicidade, mas sim, o
proprio conceito da campanha, qual seja, a real beleza. O objetivo
imediato do video € associar a nocao de uma beleza natural ou
espontanea da mulher, de modo exclusivo e poderoso a marca Dove.
A narragdo e a representagdo das mulheres comuns no material
da Dove sugerem a ousada invencdo de um conceito especifico e
original para a marca: um posicionamento de que a marca ¢ capaz de

reconhecer e apreciar a beleza auténtica das mulheres®. Porém, ndo é

4 O termo vem da unido das palavras inglesas “mock” e “documentary” e quer
dizer a filmes que tentam passar que o ocorrido em tela realmente aconteceu,
geralmente usados em parddias e/ou satiras.

5 A frase de ‘Real beleza’ gera o sentido da beleza natural da mulher, em
contrapartida com campanhas convencionais que tratam de modelos com aspectos
muito diferente das mulheres comuns. Outro video famoso da marca ¢ “Dove
evolution”, que exibe os bastidores da construgdo artificial de uma classe de
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a marca que diz 1sso no video, sdo as proprias mulheres que através
do proprio testemunho e pelas outras pessoas, homens e mulheres
que as descrevem, demonstram que todas sao mais bonitas do que
pensam ou acreditam. E o mais inesperado € que esse efeito estético
acontece sem interveng¢ao alguma de produtos da marca publicitada,
1S 0 mais interessante para nossa analise.

O que esta entdo vendendo a seu publico feminino a marca
Dove? Por meio desta mimese do real, o video publicitario vende a
ideia da beleza natural ou auténtica dessas mulheres, que t€ém pouco
apreco pelo seu aspecto fisico. Algo paradoxal, pois, uma poderosa
marca cosmética apresenta-se como o patrocinador oficial de uma
virada ndo cosmética, que promove um sentido natural da beleza
feminina, sem a necessidade de usar produtos para gerar tal efeito
estético nas mulheres. Esse ¢ o papel libertador ou amparador que
joga a marca, € por tal motivo ela fica auto-inibida de se exibir como
o produto maravilhoso que gera um antes e depois da atracgao fisica e
geral da mulher. Nesse efeito, esta o aspecto mais inovador e original
desta aparente ndo-publicidade: Dove ¢ um agente catalisador, a
marca gera algo semelhante ao efeito que produz uma bandeira ou
um hino patriotico ou politico nos participantes de uma marcha, qual
seja, promover um acontecimento que teria lugar de todos modos,
mas que com a intervengdo da catdlise acontece mais rapido, com
maior intensidade e paixao.

Os finais das duas publicidades seguem um padrio
melodramatico. Em E&M, o casal passa por problemas, mas no final

estdo unidos e felizes. Ha o classico final feliz de tantos filmes de

beleza inumana, o produto da forte intervencdo da cosmética e da manipulagdo do
Photoshop.
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Hollywood, s6 que mais discreto ou moderado. Em Retratos da Real
Beleza, a narrativa nos leva a entender que uma vez que as mulheres
se reconhecem bonitas, elas se tornam mais felizes, j4 que uma cena
no fim, antes do slogan aparecer na tela, mostra a intensa felicidade
de uma das mulheres, em um parque abragando e sendo abragada

com paixdo pelo namorado.

Figura 1 — Andlise comparativa

Fonte: os autores

Comparando e contrastando os dois materiais (Figura 1) e seus
argumentos publicitarios, na analise desenvolvida estes apresentam:
a) no caso da marca Vivo, a utilizagao do género videoclipe, onde
o audiovisual procura representar mimeticamente o real, e para isso

faz uma adapta¢do de cunho publicitario da letra original de uma
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muito conhecida musica que ouvimos na trilha sonora. Percebe-
se que hd a encenagdo publicitaria de um relato baseado na letra
da cancdo homonima de Legido Urbana, e se deixa claro do inicio
que se trata de uma ficcdo comercial onde os atores encenam
personagens ficcionais, inventados para esse video. Neste caso, hd o
uso das estratégias de Screen, Plot e Story Placement, como também
se percebe o apelo ao melodrama; b) no caso do video da Dove,
utiliza-se do efeito estético do género filmico pseudodocumentario
¢ da linguagem audiovisual realista para representar o real. Também
tem importancia central para o poder persuasivo do video a presenca
do relato/testemunho, onde mulheres nao apenas de aspecto normal,
mas ndo profissionais (nem atrizes nem modelos) representam-se
a si mesmas. Porém, como ja foi discutido, trata-se de uma fic¢ao
comercial. H4 também a estratégia de Behavior Placement e, como
no outro caso estudado, utiliza-se do melodrama.

Por mais que os materiais utilizem de formas muito diferentes
na sua mimese do real e nas suas representacoes audiovisuais, €
possivel observar que ambos escolhem a narrativa para construir uma
representagdo proxima a realidade imaginada de cada publico-alvo.
Também utilizam do entretenimento e de estratégias de transparéncia
retorica ¢ de melodrama® para reter, cativar e vender conceitos, e
nao apenas produtos e servicos como acontece em uma publicidade

tradicional.

6 O melodrama ¢ um género que se caracteriza por personagens bem definidas
(pais, filhos, bons, maus, etc.) onde a histdria se constroi de maneira clara, simples
e bem delimitada. (PIRES; NOGUEIRA, 2013, p. 246). Percebemos isso também
no uso de cenas emotivas: tristeza e alegria, unido e separacao dos personagens ¢
um aspecto definitério do género.
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Consideracoes Finais

A partir dos dois materiais analisados e comparados, ¢
possivel concluir o seguinte sobre seus modos distintos de representar
mimeticamente o real:

a) Ambas as publicidades utilizam signos tipicos de géneros
nao publicitarios (o videoclipe musical e o documentario filmico)
para construirem sua narrativa. No caso da marca Vivo, ha uma
insercao recorrente e marcante durante toda a peca de seus produtos,
que jogam um papel central no enredo. O comercial da marca Dove,
em contrapartida, foca sua narrativa em uma representacao de estilo
documentario de seu conceito central de natureza ideoldgica, “a
beleza natural” das mulheres. A proposta comunicada ¢ que esse
dom natural e precioso da mulher seria oculto e até negado pela
publicidade tradicional, a qual tem como alvo melhorar a aparéncia
feminina através do cuidado comercial e cosmético feminino. O fato
de tal proposi¢do vir da industria principal do cuidado comercial e
cosmético feminino (e em menor medida masculino) ¢ um paradoxo
notavel.

Tanto quanto a exposi¢ao da marca, quanto pela sua narrativa,
a Vivo trabalha uma representacao exibicionista que externaliza nao
s0 os sentimentos, mas a cenografia tecnologica da vida cotidiana. Por
sua vez, a publicidade analisada da Dove produz uma representagao
baseada na inibi¢do, na elipse radical de seus produtos e até certo
ponto das emocgdes de seus protagonistas, cujo uso da fala — dos
signos simbdlicos — ¢ minimo. Pode-se concluir que no video da

Dove, o publico recebe sobretudo signos iconicos e indiciais. Temos,

discursos fotograficos, Londrina v.16 n.28, p.144-171, jan./jun., 2020 | DOI 10.5433/1984-7939.2020v16n28p144



Fernando Andeh@hiago Garcia artns

portanto, uma publicidade baseada em uma estratégia comercial
inibida: restringe-se de modo notéavel e surpreendente a marca de
fazer o que esse tipo de discurso faz por antonomasia, exibir suas
virtudes concretas de modo amplificado e persuasivo. A publicidade
da Vivo baseia-se, pelo contrario, na estratégia exibicionista, a qual
se associa ao tradicional género publicitario: ha uma saturagao visual
dos diversos produtos associados a essa marca durante todo o relato
musicalizado que foi produzido para a marca.

A representacdo mimética do real como argumento de venda
¢ identificavel nos dois audiovisuais considerados, pois ambos
possuem argumentos narrativos que tentam produzir uma historia
com encenacoes do real que sejam facilmente interpretadas como
verossimeis. Isso acontece através do relato de cenas do cotidiano
de jovens contemporaneos, ou da producado de testemunhos da vida
de pessoas adultas comuns, de ndo atrizes obviamente profissionais,
que ndo possuem uma beleza padrdo nem sdo capazes de fazer a
performance dramadtica de tipicas modelos.

Utilizando-se da analise classica da mimese literaria do
real desenvolvida por Erich Auerbach, ¢ possivel identificar a
aproximacao do realismo como um argumento publicitario. No caso
da marca Vivo, analisamos um videoclipe que procura representar o
real com notédveis adaptagdes de cunho publicitario, onde ¢ evidente
que os atores encenam personagens € também € inegavel o uso
das estratégias de Product Placement. Ja no filme da Dove, nossa
analise encontrou um pseudodocumentdrio que narra uma cronica
melancolica e naturalista para representar o real. Também se trata de
uma ficcdo comercial, onde ha a estratégia de uma outra inser¢ao do

Behavior Placement e, como no outro caso estudado, utiliza-se do
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melodrama, mas com um estilo € tom documentarios.

Longe de tentar formular alguma conclusdo definitiva
do elemento que consegue que um comercial faga sucesso e gere
compartilhamentos na rede, este estudo procurou apenas identificar,
por meio da comparagdo e do contraste analiticos, as divergéncias
¢ semelhangcas argumentativas que ambos videos publicitarios
apresentam no que diz respeito as estratégias retoricas e estéticas para
promover seus produtos na midia. Ao analisar as duas publicidades
¢ possivel reconhecer mais divergéncias do que semelhangas. Para
além do fato de se tratarem de duas publicidades audiovisuais que
utilizam do entretenimento proximo da cultura e da musica popular
— a cancao de Legido Urbana — ¢ do melodrama, as estratégias
utilizadas do ponto de vista da mimese do real sdo opostas.

A partir deste estudo foi possivel conferir algo muito
previsivel e ja estudado muitas vezes, qual seja, o fato dos aparatos
tecnologicos possibilitarem um processo de comunicacdo mais
rapido e mais ativo (no que se refere ao consumo de contetidos).
Porém, a evolugao se da pela cultura da sociedade e no processo
de familiarizagdo da tecnologia. Ora, a publicidade, a linguagem
audiovisual, o entretenimento € o melodrama ja existiam muito antes
da internet e a difusdao globalizada dos smartphones.

Os materiais publicitarios também estdo tendo que se
convergirem e desenvolverem melhores estratégias ja existentes -
esta forma narrativa de captar a atencdo e ficar na memoria ¢ um
recurso natural e at€ necessario da criagdo publicitaria. Para validar
i1sso, cabe a novos estudos se aprofundarem nesse universo para
aplicar ndo apenas novos conceitos e teorias, mas também revisitar

abordagens classicas como o que fez Auerbach da literatura, na
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primeira metade do século 20. S6 deste jeito hibrido, que se utiliza
da tradicdo humanista e da tecnologia virtual ¢ comunicacional
contemporanea, o complexo mecanismo da transmissdao cultural
através de midias tradicionais € modernas pode ser compreendido

com rigor.
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