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Resumo

Esta pesquisa possui o propodsito de analisar a historia do filme publicitario, inicialmente
atentando-se a influéncia do cinema e dos primeiros passos das produ¢des audiovisuais. Além
disso, retomaremos brevemente a historia da televisdo e dos videotapes no Brasil sobretudo a
partir da década de 1990 até, finalmente, chegarmos a analise de uma das estratégias atuais mais
utilizadas por anunciantes na publicidade audiovisual: o storytelling. A fim de compreender
melhor a eficacia desse modelo, verificaremos a aplicabilidade do storytelling na publicidade
audiovisual através da analise do filme “Always #LikeAGirl”.
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Abstract

This research has the purpose of analysing advertisment film’s history. Firstly, we pay attention
to the cinema’s influency and the first steps of the audiovisual productions. In addition, we will
briefly review the brazilian television’s and videotape’s history especially from the 1990s, until
finally come to analyse one of the current strategy used by advertisers on audiovisual
advertisement: the storytelling. In order to better understand the effectiveness of this model, we
will check the application of storytelling in audiovisual advertisements analysing the film
“Always #LikeAGirl”.
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1. Introducao

Do ano de 1834, com as primeiras pistas de projecoes visuais até as tecnologias
desenvolvidas no campo de producdao de som e imagem no século XXI, as produgdes
audiovisuais ganharam um papel gradual e imprescindivel na cultura dos povos, seja
para o entretenimento, para o conhecimento ou para a propaganda. Compreender as
passagens mais importantes nesse processo ¢ de fundamental importancia para o estudo
de materiais atuais na area da publicidade, contando com o fato de que a produgdo
audiovisual ndo mais esta presente apenas no meio TV, mas também como na internet e
como produto da convergéncia dos meios.

Portanto, os aparatos historicos que permitiram essa evolucdo sao
essenciais. Dos Irmaos Lumiére ao surgimento da TV, a importancia ganha pelos meios
de comunicacdo e pela publicidade a partir dos meios audiovisuais, veremos a
participacdo de outro conceito muito explorado na presente década: a técnica do
storytelling. Dados numéricos, funcionalidade de aparelhos, vantagens e desvantagens
de um determinado produto ou servico. Hoje, esses fatores ficam ofuscados e implicitos
simplesmente pelo fato do valor da marca ganhar mais destaque que os proprios objetos
e servigos por ela comercializados. Ganhando a sensibilidade e a confianca do publico,
consequentemente os produtos alcangardo o faturamento desejado nas vendas. E os
anunciantes perceberam que o storytelling, sendo uma pratica milenar e que facilmente
influencia individuos, ¢ um método poderoso para atribuir valor de forma mais rapida e

eficaz na mente dos consumidores.

2. A Evolucao da Producido Audiovisual

“O cinema ¢ a matriz da linguagem audiovisual e esta ¢ a linguagem do
mundo contemporaneo” (Ribeiro, 2008: 03). Por essa razdo, para tratarmos dos filmes
publicitarios — nosso principal objeto de estudo - e sua grande evolugdo em termos de
producao e conteudo sobretudo a partir da década de 90 do século XXI, ¢ importante
abordarmos brevemente os principios das manifestagdes audiovisuais, perpassando pela
importancia do cinema e mostrando ainda de que maneira sua progressdo vai de

encontro a historia da publicidade no que se refere aos diferentes momentos dos “Vt's
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publicitarios”.

Datam o ano de 1834 as primeiras experiéncias com ilusdes de movimento,
mas foi em 1895, em Paris, que os Irmdos Lumiére surpreenderam os primeiros
espectadores com as projecdes de fotografias em movimento (Magalhdes, 2010); e
como colocado por Dulce Marcia Cruz, “imaginavam que estavam inventando uma
maquina que poderia ser util para a ciéncia, mas que ndo tinha nenhum futuro
comercial” (Cruz, 2007: 17). Nao tinham ideia, realmente, do grande potencial que a
producao audiovisual teria nos séculos seguintes, € a importancia desse material para a
sustentagdo de grande parte do sistema financeiro mundial.

“A ideia de contar uma historia a fim de atrair uma vasta multiddo, através
do uso de diferentes cenas, comegou a se formular na mente de pioneiros como George
Meli¢s e Edwin S. Porter” (Manley, 2011). Com a inexisténcia de linguagem nesse
primeiro momento, os filmes com menos de um minuto, com o tempo, foram deixando
de ser novidade, uma vez que os espectadores ja nao se entusiasmavam com a
reproducao de cenas banais do cotidiano; queriam algo a mais. Foi assim que Georges
Meli¢s deu origem aos rudimentos da edi¢do, justapondo planos para narrar uma
histéria — ainda usando apenas o plano-geral (Magalhdes, 2010). Apesar de utilizar
cortes descontinuos, algo que caiu no desuso, seus filmes eram ousados e introduziram
uma espécie de roteiro aos filmes. E assim ele foi considerado, por muitos, o pioneiro
do cinema.

Mais tarde, David War Griffith montou a base da linguagem audiovisual
classica, que hoje enriquece qualquer video publicitdrio e contribui para que sua
construgdo cative os espectadores, sobretudo no caso do Storytelling, como sera

discutido mais a frente.

‘O grande plano geral, o close-up, inserts e o travelling, a montagem paralela
e as variagdes de ritmo. Todos esses procedimentos sdo atribuidos a Griffith’
(DANCYGER, 2003, p.5). Foi, dessa maneira, o maior responsavel pela
posi¢do de lideranca que o cinema americano assumiu a partir do final da
década de 10 (MAGALHAES, 2010: 05).

“O filme convencional comanda as emog¢des, mas a montagem intelectual
permite, além disso, dirigir todo o processo mental” (Reisz;, Mlillar, 1978: 62). Ainda
tratando da montagem na constru¢do da linguagem audiovisual, a riqueza de um filme ¢
justamente o significado que possui cada corte e a escolha de cada plano,
principalmente quando se deseja gerar algum sentimento no espectador.

No que se refere a linguagem audiovisual como conhecemos hoje, em muito
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se deve aos russos David W. Griffith e Vsevolod Pudovkin, sobretudo nos anos 20 do
século XX, final do periodo mudo (Magalhaes, 2010). Trazendo essa influéncia a um
cenario mais proximo da atualidade, durante os anos 80 e 90, grande parte dos recursos
propostos por ambos foram adaptados para outros formatos, como os videoclipes — que,
com a chegada da MTV Brasil, trouxeram os filmes publicitarios para o pais.

“Os primeiros filmes produzidos nao possuiam som sincronizado com a
imagem, e, enquanto o filme era projetado havia uma orquestra na sala que tocava para
acompanhar o filme” (Ribeiro, 2008: 09). Considerando a relevancia de se pensar no
conteudo audivel durante o desenvolvimento do material cinematografico, Bernardo
Marquez Alves (2012) retrata a colocagdo de Luiz Manzano, que afirma que apesar do
cinema ter nascido mudo — e, portanto, ndo reproduzir fisicamente o som por algum

tempo -, pretendia projetar um aspecto sonoro ao sugerir os sons. Isso porque

os primeiros filmes realizados pelos irmaos Lumiére ndo tinham nenhum
acompanhamento sonoro. Vale lembrar que, para eles, o cinema era resultado
de uma experiéncia cientifica, portanto longe da ideia de espetaculo ou
entretenimento. No entanto, acompanhar o movimento da saida dos
trabalhadores da fabrica dos Lumiére (La sortie de I’Usine Lumiére a Lyon -
1895), ou ver o trem aproximar-se da estagdo (L’arrivée d’um train a la
Ciotat - 1896) - agdes enquadradas em planos gerais proximos e em angulo
frontal -, coloca-nos diante de uma sensa¢do sonora que emana da imagem
(MANZANO, apud ALVES, 2012: 90).

Logo, foi s6 no ano de 1927 que ocorreu a primeira producao de filme com
som e imagem sincronizados, “The Jazz Singer”, de Alan Crosland. A partir de entdo
foi produzido o sentido da expressdo denominada “audiovisual” — que, com o tempo,
tornou-se um campo tao proximo a publicidade. Importante relacionar a producao de
comerciais de TV a escolha do dudio predominante do filme publicitario, o que pode ser
explicado pelo fato de que, em qualquer producdo audiovisual, como retratado por In
Point (2012), os efeitos sonoros sdo uteis para adicionar uma atmosfera compativel com
o significado transmitido pelas imagens na tela, gerando teor humoristico, dramatico ou
qualquer outro que complemente a proposta do trabalho. Além disso, auséncia do som,
em alguns casos, ¢ imprescindivel para acrescentar sentido a pega; afinal, o siléncio
também gera significado. Tais aparatos audiveis formam um cendrio essencial para que
a técnica do storytelling no comercial publicitario — tdo utilizado nas ultimas décadas -

seja eficaz em sua mensagem e proposta.
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3. Breve Historia dos Filmes Publicitarios

Os irmaos Lumiére, na década de 90 do século XIX, ndo apostavam na
utilidade comercial da produgdo audiovisual. Entretanto, ainda em 1898, Mc¢lics
percebeu a possibilidade de inserir mensagens publicitarias no roteiro de seus filmes.
Percebemos assim um ponto inicial da ideia de tie-in — mengao ao produto em meio ao

roteiro de filmes, novelas e programas de televisao -, sob as palavras do proprio Mélies:

o cinema, que maravilhoso veiculo de propaganda para a venda de produtos
de todas as espécies. Bastaria encontrar uma ideia original para atrair a
atencdo do publico e, no meio do filme, se passaria o nome do produto
escolhido (MATTELART apud RIBARIC, 2011: 01).

Com a explosao da Segunda Guerra Mundial, o cinema americano
deslanchou, mas “os épicos e os filmes grandiosos ndo estavam mais se pagando,
tinham ficado muito caros. A televisao ganhava espago” (Magalhaes, 2010: 11). Ainda
assim, como ressalta Laura Maria Coutinho, “o cinema e a televisdo, cada um a seu
modo, fazem parte de uma sociedade industrial capitalista, centralizadora de recursos,
processos e produtos” (Coutinho, 2006: 23).

Quanto as primeiras emissoes regulares de programas de televisdo, sabe-se
que ocorreram em 1935, em Berlim, sendo que as transmissdes seguiram gradualmente
na Inglaterra, Franca, Unido Soviética e Estados Unidos nos anos subsequentes. Foi s6
na década de 50 que a producdo e o consumo dos aparelhos e a programacao se
expandiram, nos Estados Unidos, com conteudo voltado para o entretenimento e
bancado pela publicidade (Magalhaes, 2010).

Esse inicio de uma espécie de mutualismo entre a publicidade e o
audiovisual tornou-se cada vez mais forte e promissor. Enquanto a publicidade
acarretava fundos lucrativos para sustentar a televisdo, a TV estava na iminéncia de se
tornar, por muitas décadas, o meio de maior visibilidade entre publicos de todas as

idades. Uma forma de promogao sem precedentes.

Publicidade e televisdo t€ém uma relagdo indissociavel. A partir do momento
em que se instalou uma filosofia eminentemente empresarial para administrar
o principal produto da televisdo, o tempo, a publicidade submeteu-se as
exigéncias de um novo formato. O tempo passou a ser dividido em unidades
precisas de segundos e, assim, como pacote, vendido. Cada anuncio
publicitario deveria ter uma medida dessa natureza para ser veiculado na
programagdo e por isso pagar um valor de mercado pelo tempo usado
(MARCONDES apud MENDES, 2010: 04).
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Ainda relacionando a produgdo publicitaria ao meio audiovisual, podemos
tragar semelhancas entre curta-metragens, videoclipes e filmes publicitarios, pelo fato
de possuirem pouco tempo para desenvolver seus objetivos. Enquanto os dois primeiros
sao mais flexiveis, com a duracdo de seu enredo e da musica a qual esta sendo
divulgada no mercado fonografico, respectivamente, os filmes publicitarios possuem o
intuito primordial de sugerir a compra de determinado produto ou servico, em um
tempo mais delimitado — em geral de 15 segundos a um minuto ¢ 30 segundos
(MENDES, 2010). Tempo esse se encaixa perfeitamente na programagao televisiva, o
que torna cada segundo valioso. Ribaric acrescenta a essa ideia, ainda, a relagdo entre a

publicidade audiovisual e a linguagem cinematografica, ja que

desde a sua origem, a publicidade audiovisual em seus diferentes formatos,
faz uso da linguagem cinematografica, que, como o tedérico do cinema
Christian Metz definiu, é “uma linguagem sem lingua”, com caracteristicas
proprias que fazem com que as produgdes dos filmes de longa e curta-
metragem e mesmo os publicitarios, dialoguem com o espectador e com o
seu repertdrio discursivo (RIBARIC, 2011: 04).

4. A Chegada do Filme Publicitario no Brasil

A principio, ¢ imprescindivel citarmos a chegada da transmissao televisiva
no Brasil antes de discutirmos os primérdios da veiculagdo de filmes publicitarios,
levando-se em conta que esse foi — e ainda € — o principal veiculo de transmissao desse
tipo de publicidade. Atualmente, a internet vem ganhando muito espaco em relagdo a
producdo audiovisual de publicidade, porém a grande massa produzida tem como
enfoque a televisao, ainda que haja uma convergéncia entre os meios.

O modelo televisivo adotado no Brasil era semelhante ao americano, tendo
como pioneira a TV Tupi, de Assis Chateaubriant, de 1950 (Magalhaes, 2010). Nessa
década, os anunciantes e agéncias publicitarias possuiam forte dominio no meio,
definindo contetdos e contratando artistas. A emissora cabia a posi¢do de vendedora de
espaco e transmissao do conteudo (Castelo, s/d). Os filmes publicitarios, contudo, ainda
nao eram produzidos. A publicidade era feita ao vivo, com a demonstragao dos produtos
por garotas propagandas.

Inventado em 1956 pela empresa americana Ampex, o Videotape (VT)

chegou no Brasil em 1960, para ser usado pela primeira vez na inauguracao de Brasilia
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(Castelo, s/d). A partir de entdo, foi se tornando, com o tempo, o principal meio de
comunica¢do de massa no ambito de arrecadacao financeira dos trabalhos publicitarios.
Devemos considerar o relevante crescimento da publicidade audiovisual,
sobretudo o desenvolvimento dos filmes publicitarios a partir da década de 1990. Isso
porque, como discutido por Brittos (s/d), deu-se inicio ao fenomeno da globalizagdo a
partir do dado periodo, o que contribuiu com a expansao multimidia, a propagagao de
programas mundializados e a transmissao de canais pagos em maior escala. Destacam-

se ainda, no meio televisivo, os programas patrocinados e merchandising editorial,

no Brasil, em 2011, o mercado publicitario movimentou R$ 28,454 bilhdes, a
fatia maior do bolo foi para a televisao aberta (63,3%) e para a TV fechada
(4,2%), *ou seja, naquele ano, 67,5% da verba publicitaria movimentada foi
destinada ao meio televisdo, cerca de R$ 19,2 bilhdes (CAMARGO,
2013b:30).

5. O Storytelling

O video publicitario, para a construcao de um discurso eficiente referente a
cativacdo dos seus potenciais clientes, utiliza duas formas de discurso: o apolineo —
linguagem deliberativa com uma inten¢ao de convencimento mais explicita e direta — e
o dionisiaco, forma de discurso epidicdico, modo de persuasao implicita e intersubjetiva
(CARRASCOZA, 2004). No que se refere ao envolvimento do consumidor, entende-se
como método mais utilizado e eficaz o modelo dionisiaco, uma vez que ¢ focado no
humor ¢ na emoc¢ao de narrativas verbais, semelhantes a contos, fabulas e cronicas. Em
se tratando das diversas formas de discurso utilizadas pela publicidade, Jos¢ Maria
Mendes destaca o emprego da emocdo em seu conteudo — em especial no filme
publicitario — uma vez que

embora haja variedade na possibilidade de aplicar a narrativa a diversos
contextos comunicativos em publicidade (televisdo, radio, jornal, cinema,
revista etc), o filme publicitario, feito em sua maioria para ser veiculado em
televisdo, mostra-se como uma das formas mais constantes de encontra-la na
publicidade (Mendes, 2010: 02).

Principalmente no atual cendrio do meio publicitario, para tocar a
sensibilidade dos consumidores, os antincios em geral - sobretudo os Vt's -, muitas

vezes, influenciam o publico contando historias, através do Storytelling: método que

> Grupo de Midia. Midia Dados Brasil 2012. Disponivel em: <http://www.gm.org.br>. Acesso em: 18

de marg¢o de 2014.
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busca envolver o publico de forma a gerar uma identificagdo com a marca, € ndo s6 com
o produto. Dessa maneira, um dos principais pontos de toda produgdo audiovisual ¢ a

narrativa utilizada. Maria Margarida Ribeiro explica que

a narrativa audiovisual € construida na perspectiva do leitor-espectador, ¢ é
constituida por um grupo de elementos significantes que, se arrumados de
forma estratégica, produzem determinados efeitos de sentido (RIBEIRO,
2008: 11).

Ja atentando-nos ao intuito da publicidade, sabemos que

ndo ¢ unicamente fazer comprar este ou aquele produto. Antes disso, sua
tarefa é criar no publico uma disposicao afetiva mais difusa, um desejo em
estado puro, que condiciona a passagem ao ato, ou seja, a compra. Ora, o que
faz desejar ¢, antes de tudo, o desejo do outro, a perturbagdo, contagiosa, que
um corpo comovido deixa transparecer (LANDOWSKI apud RODRIGUES,
2007: 02).

Assim sendo, a relagdo entre o audiovisual e a publicidade se torna muito
importante, uma vez que une a possibilidade de gerar sentido - com o artificio de sons e
imagens - a tarefa de envolver o publico de maneira afetiva. O anuncio publicitario,
principalmente o videotape, nao mais concentra o papel da publicidade em um meio de
demonstragdo da utilidade de produtos e servigos, mas sim atribui a eles a possibilidade
de mudar para melhor algum hébito ou a historia do consumidor.

Tratando dos filmes publicitarios em geral, Tiago Barreto exalta que “sé o
espectador que presta atengdo a historia € capaz de se emocionar” (BARRETO, 2004:
64). Assim sendo, destacamos uma forma de narrativa que encanta e chama a atengao
dos espectadores através do despertar de emogdes e/ou sentimentos variados,
comovidos pela histéria vivida por personagens e que, grande parte das vezes, nos emite
uma mensagem que vai além da marca e da oferta de venda do produto. Atentando-nos

a uma explicacao tedrica sobre o tema,

entendemos storytelling como uma narrativa pragmatica, ou seja, como o
poder de uma agdo interativa e relativa a negocios entre sujeitos. Trata-se de
dar a narrativa uma funcdo persuasiva, ja que seu objetivo primeiro nio é
propriamente de informar um contetido, mas de ‘formatar espiritos’, segundo
Salmon (DOMINGOS, 2008: 12).

Mas por que essa técnica da tdo certo no meio publicitario? A principio, €
importante relembrar que a pratica do storytelling ¢ inerente ao ser humano, desde a
producdo de imagens nas paredes das cavernas, contribuindo com a formacao de uma
identidade dos povos por todo o planeta. E, portanto, uma atividade que sempre esteve
presente no convivio humano, sobretudo na propagacdo de conhecimento de geragdes

em geracoes.
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Além do aparato historico, ¢ possivel comprovar cientificamente a eficacia
de uma historia para cativar o interesse humano. Widrich (2012), através da reprodugao
dos estudos de Uri Hasson, do departamento de Psicologia da Universidade de
Princeton, afirma que quando as partes do cérebro que processam a linguagem sao
ativadas, todas as demais areas cerebrais - que poderiam ser usadas quando
experimentamos eventos de uma histéria - também sao ativados. Dessa forma, se
alguém nos conta o qudo deliciosa ¢ uma sobremesa, nosso cortex sensorial ¢
estimulado, bem como se contarem-nos um caso sobre algum objeto em movimento,

nosso cortex motor € incitado.

Metaforas como ‘o cantor tinha uma voz de veludo’ (...) despertam nosso
cortex sensorial. [...] Assim, o cérebro de participantes sdo sondados a
medida em que eles leem sentengas como ‘John agarrou o objeto’ e ‘Pablo
chutou a bola’. Estudos revelam atividade no cortex motor, que coordena os
movimentos do corpo (WIDRICH, 2012).

Trazendo essa realidade para a pratica do storytelling como tatica da
comunica¢do mididtica, inclusive da produ¢do audiovisual na Publicidade, percebemos
que histérias contadas de uma forma envolvente, cOmica ou que nos cause curiosidade e
agucem nossos sentidos, sdo muito eficazes e usadas ha séculos nas comunidades

humanas. Afinal de contas,

todas as pessoas sdo, em alguma medida, contadoras de historias natas — ou
foram, até que isso lhes foi arrancado. Toda crianga conta ¢ adora historias.
As histdrias se encaixam perfeitamente na mente humana; a narrativa ¢ a
forma como a mente interpreta a realidade (MCKEE, s/d: 86).

Os anunciantes, atualmente, optam por gerar um significado ao consumo da
marca - que leve os consumidores a escolherem esse produto pelo sentido de
cooperacao, solidariedade, sustentabilidade ou seja qual for o proposito escolhido - do
que apenas o simples oferecimento de venda. E essa a ideia explorada por Hertez

Camargo (2013) que expde o discurso de que,

de forma geral, o filme publicitario vai além da informacgao sobre os produtos
e do estimulo ao consumo. Segundo o autor [Jose Saborit], os objetos
representados no filme publicitario assimilam o poder mididtico da televisao
¢ deixam de ser meros objetos de consumo para se converterem em simbolos
culturais, sendo, a propria esséncia da cultura (CAMARGO, 2013b: 02).

A observagao de Camargo (2013b) acerca da funcionalidade de anunciar
através de VT's, juntamente a utilizacdo do storytelling na producdo do roteiro de
filmes publicitarios, formam um casamento perfeito quando o objetivo ¢ entreter o
espectador e gerar lembranca de marca. Sabe-se que hoje hd uma preocupacdo muito

maior em passar o posicionamento de marcas para seus clientes de forma a criar um
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lago emocional do que apenas divulgar algum produto ou servigo desenvolvido pelo
anunciante. Na promocado desses produtos e servigos, a contagdo de historias torna-se

entdo infalivel,

pois nosso cérebro armazena com maior facilidade contos, experiéncias do
que dados numéricos, pois estas recordam emogdes e nos ddo a possibilidade
de identificagdo com os personagens ¢ as historias vividas por eles (PINTO,
2012: 06).

As marcas usam o storytelling também para promover reflexdes sociais,
discussdes que podem acrescentar no valor de sua marca entre seu publico de interesse.
Exemplo disso ¢ o filme publicitario criado para a marca de absorventes A/ways, cuja

abordagem se refere ao papel da mulher na sociedade.

6. Analise do comercial “Always #LikeAGirl” 4

O inspirador filme publicitario “Always #LikeAGirl” de 3’18”’, produzido
pela premiada artista americana, documentarista e cineasta Lauren Greenfield, ¢ um
exemplo de como o storytelling ¢ um artificio poderoso na construgdo do roteiro de uma
campanha, sobretudo quando o intuito ¢ gerar reflexdo nos consumidores da marca. De
acordo com a mensagem passada pela marca Always, ¢ preciso deixar de lado o
pensamento estereotipado que estd por tras da expressdo “fazer coisas como uma
menina”, que € explorado basicamente de maneira pejorativa. Levando-se em conta que
esse julgamento afeta a auto estima de garotas na fase da puberdade, e que a utilizagao
do absorvente ¢ algo marcante nesse periodo, o anunciante abordou, de maneira bem
efetiva, como podemos mudar essa visao levando em conta a histéria das proprias
meninas ¢ mulheres, provando que “fazer algo como uma menina”, ao invés de um
insulto, pode ser algo incrivel.

Convidando algumas mulheres, um homem e um garoto, a principio, para
atuar de acordo com o que lhes vém a mente quando sdo solicitados a correr e atirar
uma bola “como meninas”, percebemos a maneira estereotipada como a sociedade
encara o comportamento feminino, associando a expressao de maneira negativa e
sinonimo de frescura ou fragilidade — interpretacao ainda mais acentuada e caricatural

no que se refere a visao masculina.

*  Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=XjIQBjWYDTs#t=184>. Acesso em: 30 de

junho de 2014.
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Em um segundo momento, meninas entre cerca de 4 a 12 anos foram
chamadas para fazer as mesmas agdes, porém, desta vez, a interpretacdo foi um
completamente diferente. Ao ser questionada pela producdo do filme quanto ao
significado de “correr como uma menina” para uma das criangas, a resposta foi
“significa correr o mais rapido que vocé pode”. Outra convidada, por sua vez,
respondeu “eu chuto como uma menina, eu nado como uma menina, eu ando como uma
menina, eu acordo de manha como uma menina porque eu sou uma menina. E isso ndo
¢ algo do qual eu deveria sentir vergonha”. Interessante também observar a fala do
garotinho, ao ser perguntado se ele insultou a propria irmd ao representar garotas
correndo dessa forma estereotipada. A resposta dele foi “Nao. Digo... sim. Insultei
garotas, nao a minha irma”. Ainda nessa parte do filme, as garotas dao suas opinides
acerca da expressdo “fazer como uma menina” como insultante e, segundo uma das
garotas, como uma classificagdo que conota uma coisa ruim, criada para humilhar
alguém.

Assim como qualquer boa e velha narrativa, o filme se organiza em inicio,
meio e fim, contando com os dois primeiros momentos explicitados como o inicio —
apresentacao da visdo estereotipada do comportamento da mulher - € 0 meio — maneira
como as proprias garotas se enxergam -, respectivamente. Em um terceiro e ultimo
momento, o comercial traz de volta as mulheres apresentadas ao inicio da narrativa,
pedindo para que elas pratiquem as mesmas acoes solicitadas no inicio, porém como
elas pessoalmente correm. Desta vez, correram com garra, determinagdo, at¢ mesmo
percorrendo o cenario da gravagdo — interpretagdo bem diferente da feita de inicio,
atentando-nos ao fato de que elas sdo garotas e mesmo assim praticaram as atividades
solicitadas de maneira estereotipada a principio.

Always coloca-se, por fim, como uma marca que pode mudar essa pratica
preconceituosa de que garotas agem de maneira inferior e fragilizada, motivando as
meninas a terem mais confianga nelas mesmas — principalmente fazendo uso do produto
apresentado pela marca. Dessa forma, como apresentado na pagina oficial da empresa

na internet, fica claro o objetivo da marca ao divulgar esse filme:

Estamos dando inicio a uma batalha épica para nos certificarmos de que as
meninas em todos os lugares mantenham sua confianca em toda a puberdade
e indo além, motiva-las mostrando-lhes que fazer ‘#ComoUmaGarota’ é uma
coisa incrivel’.

> Disponivel em: <http://www.always.com/en-us/likeagirl.aspx>. Acesso em: 30 de junho de 2014.
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A seguir, imagens sequenciadas do filme publicitario divulgado pela marca.

WHAT DOES IT MEAN TO DO SOMETHING
“LIKE A GIRL"?

FIGURA 1 - sequéncia inicial do filme publicitario, questionando que atividades podem ser consideradas
“coisas de meninas”.

Tradug¢do nossa.
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WE ASKED YOUNG GIRLS THE SAME QUESTION.

Show me what it looks like to fight like a girl.

[Director]

Show me what it looks like to run like a girl. Fight like a girl. ™

WHEN DID DOING SOMETHING “LIKE A GIRL”

BECOME AN INSULT?

No, | mean, yeah... insulted girls, but not my sister.

ﬂ(llldyf WANTS TO CHANGE THAT.

| mean, yes! | kick like a girl, and | swim like a girl, and | walk like a girl,
So when they're in that vulnerable time, between ten and twelve... and | wake up in the moming like a girl...

@ewm/c Ke fublos

ways

Because | am a girl.

FIGURA 2 - sequéncia intermediaria e final do filme publicitario, mostrando que atividades consideradas

“coisas de meninas” tornam-se, do ponto de vista da linguagem, ofensivas para as mulheres.
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7. Consideracoes finais

Tendo em vista todo o processo de desenvolvimento dos meios
audiovisuais, desde os Irmaos Lumiére, até Meliés, Griffith e finalmente com o advento
do cinema e da televisdao, os filmes publicitarios passaram a ter papel indispensavel
como fonte de recursos para que esses meios se sustentassem e se desenvolvessem nos
ambitos tecnoldgico e de contetido. Com a propagacdo da globalizacdo dos meios € o
surgimento de novas plataformas de comunicagdo, principalmente a partir da década de
1990, a televisdo se desenvolveu rapidamente para que ndo perdesse espago em meio as

novas tendéncias de mercado.

Enquanto a preocupacdo com o custo € 0 risco permanecem, empresas a cabo e
emissoras estdo comecando a fazer mudangas significativas para atingir o publico de
forma mais eficaz, incluindo a substitui¢do de sistemas antigos por sistemas mais
eficientes e eficazes baseados na Internet, permitindo mais interatividade e aumento
da capacidade dos clientes para escolher o que assistir € como sera sua experiéncia
com o conteido (PUOPOLO e IZDEBSKI, 2013: 01).

A partir de entdo, houve também uma revolu¢do na maneira como o0s
comerciais de televisdo passaram a ser produzidos, ja que o desinteresse pelos intervalos
comerciais dariam espago para que os telespectadores tivessem acesso aos mais diversos
canais televisivos com um simples clique no controle remoto. Por essa razao, além de
desenvolver filmes publicitarios criativos e atrativos, a o mercado da publicidade
audiovisual viu a necessidade de se apropriar das novas midias, que passaram a
representar os meios de maior abrangéncia do publico consumidor. Assim, ¢ importante

considerar que

imagem, som e discurso sdo algumas das componentes das narrativas
audiovisuais, ¢ é a juncdo destas componentes ¢ o modo como sio
entrelagadas que produzem um determinado sentido (RIBEIRO, 2008: 03).

Sentido esse cuja publicidade faz uso e desenvolve roteiros que valorizam
cada vez mais a utilidade emocional e funcional da produgdo audiovisual. Os comerciais
exigem atenc¢do dos espectadores para que a mensagem gere interesse € ainda lembranga
de marca no consumidor. Para isso, intensificou-se o uso da narrativa em Storytelling,
essencial para que o publico se concentre a mensagem do principio ao fim e, no caso da
televisdo, ndo mude de canal. Por essa razdo, o anuncio deve ser atrativo o suficiente
para nao deixar que o espectador se distraia logo nos primeiros momentos da produgao -

tendo o ponto de virada como algo muito importante para que se consiga criar o impacto
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desejado. Afinal,

simplicidade e impacto sdo necessarios pelo simples fato de que vocé esta
criando para propaganda. E propaganda precisa ser marcante, inteligivel e
memoravel (BARRETO, 2004: 37).

Pode-se perceber, finalmente, que foi um resultado conquistado pelo filme
publicitario da marca A/ways. O fato de tratar de uma recorréncia na vida das jovens,
que estdo a mercé da baixa auto confianca logo na puberdade, por fatores de
esteredtipos sociais, o storytelling se encarregou de nos ceder a conclusao desejada pela
marca. Always traz, segundo esse direcionamento, a seguranca que as meninas precisam
para superar o falso julgamento de inferioridade de que fazer algo “como uma menina”
¢ entendido pela sociedade. Transfere para as pré-adolescentes, assim, a
responsabilidade de provar que qualquer coisa que uma garota fizer pode ser algo

incrivel.
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