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RESUMO

RIBEIRO, Raquel. Storytelling na comunicagdo publicitaria: uma investigagcao da
permeabilidade do recurso em narrativas pessoais. 2019. 16 p. Monografia - Curso de
Especializacdo em Narrativas Visuais - Universidade Tecnoldgica Federal do Parana. Curitiba,
2019. Nesta pesquisa expde-se o conceito de storytelling na comunicagdo publicitaria e o
conceito de narrativas pessoais, este por meio do conceito de Historiobiografia. Em seguida,
sdo descritas e analisadas as estruturas narrativas de duas campanhas comerciais e proposta
a reflexao acerca da permeabilidade de narrativas construidas com fins comerciais em
narrativas pessoais.

Palavras-chave: Storytelling. Narrativas. Historiobiografia. Comunicacéo.



ABSTRACT

Ribeiro, Raquel. Storytelling in advertising communication: an investigation of this
resource’s permeability in personal narratives. 2019. 16 p. Monograph - Specialization
Course in Visual Narratives - Federal Technological University of Parana. Curitiba, 2019. This
research exposes the concept of storytelling in advertising communication and the concept of
personal narratives, the latter through the concept of Historiobiography. Then, the narrative
structures of two commercial campaigns are described and analyzed and the reflection on the
permeability of narratives constructed for commercial purposes in personal narratives is
proposed.

Keywords: Storytelling. Narratives. Historiobiography. Communication.
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1 INTRODUGAO

Considerando o uso publicitario do storytelling como uma ferramenta de poder
persuasivo e presente no dia a dia, em geral, de todos os cidadaos, podemos refletir
sobre o efeito que este tipo de narrativa tem na construgcdo da nossa historia pessoal.

De acordo com Cardoso (2017), as histérias sado responsaveis por nos
fornecerem motivos para as coisas acontecerem e sdo a razido das pessoas
desenvolverem os seus préprios comportamentos. Além disso, atribui-se as historias
a responsabilidade quanto a provocacao de comportamentos. A fim de ilustrar essa
afirmagao, tomamos como exemplo uma situagdo em que alguém ouve muitas vezes
uma historia com determinados valores, interiorizando-os posteriormente, nos seus
ideais de vida e de personalidade (CARDOSO, 2017).

Deste modo, tem-se como pergunta-problema desta pesquisa: "Historias

publicitarias nutrem ou influenciam narrativas pessoais?".

Para responder ao problema levantado, essa pesquisa tem por objetivo geral
descrever e analisar duas pegas publicitarias a partir de parametros do storytelling
publicitario, correlacionando-os ao conceito de Historiobiografia.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Esse tépico apresenta o conceito e o uso do storytelling na comunicagao
publicitaria, assim como paradmetros de analise de um storytelling. Além disso, aborda
brevemente o conceito de Historiobiografia que se subdivide em: relatos, historias e
historietas.

2.1 STORYTELLING: DEFINICAO

Amplamente difundido como um termo referente a uma ferramenta, um grupo de
regras ou até mesmo uma atividade (PALACIOS, TERENZZO, 2016) o storytelling

possui inumeras definicbes e aplicagdes. A fim de explanar a que utilizamos neste
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trabalho, o termo é dividido distinguindo “Story” como um conjunto de memorias e
imaginagdes pessoais referentes a uma historia e "Telling” como a expresséo dessa
historia por meio de uma narrativa que vira a se tornar uma outra forma de expresséo,
(PALACIOS, TERENZZO, 2016) por exemplo um roteiro cinematografico que ganha
vida ao ser filmado.

Olharemos para o storytelling buscando aspectos fundamentais: a estrutura
narrativa baseada em cronologia e causalidade (CARDOSO, 2017). Localizar os
acontecimentos no tempo é essencial para a construgcao do sentido. Para fazer isso,
o pensamento narrativo utiliza uma estrutura cronolégica forjada: o “comego, meio,
fim”. Essa estrutura cronoldgica € o que molda nossa compreensao do tempo, que por
si s6 é apenas continuo, sem os pontos de partida ou conclusao que aplicamos a ele.
Ainda que no storytelling as narrativas possam fugir da linearidade, € ela que orienta
nossa percepgao. O autor nos oferece um exemplo (CARDOSO, 2017):

“pensando num filme ou num romance, eles sdo apresentados numa série
de flashbacks complexos. A realizacdo e o verdadeiro interesse
acontecem quando se consegue compreender a ordem temporal
subjacente aos acontecimentos. E neste ponto que a histéria comega a

"fazer sentido" para o leitor ou o espectador” (CARDOSO, 2017, p. 22).
Ja a causalidade diz respeito a forma como relacionamos a sequéncia dos
acontecimentos. Preenchemos os espacos entre as agdes ou eventos apresentados
com nosso olhar sempre direcionado aos objetivos, caracteristicas e reagdes
humanas, inferindo relagbes de causa quando aproximamos as acdes ou eventos,
criando sentido dentro da narrativa (CARDOSO, 2017). Os dois elementos estruturais

sdo interdependentes para que exista significado na narrativa, nas palavras do autor:

"Este processamento narrativo cria um significado através da sua
estrutura. A estrutura temporal fornece uma organizagéo relacional tendo
como base a inferéncia causal" (CARDOSO, 2017, p. 20).

Podemos dizer que a habilidade de encontrar ou criar storytellings fortes diz
respeito a saber explorar as potencialidades de sua estrutura, que pode ser
desdobrada em outras camadas além das fundamentais apresentadas neste trabalho,
pois € de suma importancia ter acontecimentos incriveis para narrar, mas isso por si
s0 ndo garante uma boa historia (PALACIOS, TERENZZO, 2016)

Palacios e Terenzzo (2016) apontam o uso do storytelling com diversas
finalidades, entre elas liderar pessoas na politica, propagar valores na religido e criar
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memodrias dentro e fora de empresas. Portanto, o préximo topico aborda o propdsito

estratégico do storytelling na comunicagao publicitaria.

2.1.1 O uso do storytelling na publicidade

Bastante discutido pelo marketing, o uso do storytelling na comunicagao
publicitaria pode ser interpretado como uma tendéncia contemporénea, mas nao
exclusiva dela. Santos e Silva (2017) lembram que existem evidéncias da transmisséo
de ideias por meio de narrativas desde a pré-histéria, quando eram usadas para
perpetuar e transmitir conhecimentos oriundos da necessidade de sobreviver.
Podemos ainda dizer que mesmo as campanhas publicitarias do inicio do século XX
dispunham, ainda que ndo sob o formato estruturado e sistematizado com o qual
trabalhamos hoje, de caracteristicas narrativas entendidas como pertencentes ao que
hoje chamamos storytelling (SANTOS; SILVA, 2017).

Conforme mencionado, o storytelling ndo € um novo recurso, porém podemos
pensar nos motivos pelos quais esse recurso tem sido trabalhado de forma intencional
e eficiente na atualidade. Para entendermos o propdsito do uso do storytelling na
comunicagao publicitaria e a disseminagao de tais recursos, os autores (SANTOS;
SILVA, 2017) nos levam a refletir sobre o constante movimento de globalizagc&o e os
efeitos dela sobre a sociedade de consumo.

O movimento de globalizagdo € levantado (SANTOS e SILVA, 2017) como
responsavel pela crescente homogeneizagéo cultural e apresenta, como uma das
consequéncias deste movimento, na sociedade de consumo, a busca pela afirmagao
do individuo (SANTOS e SILVA, 2017). Com esta compreensdo, as marcas passam
a buscar se comunicar com aspectos que possam se relacionar com a tendéncia de
individualizagao e pertencimento das pessoas em seus proprios contextos, deixando
de lado a comunicagao tradicional das marcas em que o foco estava em apresentar
os atributos do produto. Eles ainda séo relevantes, mas para se sustentarem em meio
a concorréncia, que disputa a atencdo do consumidor em tantas formas e plataformas,

necessitam estarem associados a uma experiéncia. (SANTOS e SILVA, 2017).
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Portanto, ndo se trata mais de vender apenas um beneficio, mas os desejos e
necessidades associados a aquele beneficio e a um determinado publico que, por sua
vez, ira se identificar com tais desejos e necessidades. (SANTOS e SILVA, 2017).
Para tal, a estrutura do storytelling € bastante eficiente. Jennifer Escalas (1998)
desenvolveu uma escala para avaliar o envolvimento do publico com outros elementos
estruturais desta forma de narrativa, conforme livremente traduzidos e enumerados a

seqguir:

1. Como o envolvimento dos atores expressa ideias voltadas para alcangar
objetivos da narrativa?

2. Como a histéria permite que o espectador saiba o0 que os atores estao
pensando e sentindo?

3. Como a narrativa fornece informagdes sobre a evolugao pessoal ou a
mudanga na vida de um personagem?
Como a narrativa explica por que as coisas acontecem?
A historia possui comego, meio e fim bem delineados?
Até que ponto a narrativa se concentra em eventos especificos e

particulares, em vez de generalizagbes ou abstragdes?

Desse modo, tem-se alguns parametros propostos por Escalas (1998) que
serdo utilizados como referéncia para analise dos storytellings publicitarios
selecionados. Além dos parametros mencionados acima, a autora propde a
mensuracao dos itens por niveis de intensidade, sendo um a cinco, equivalente a
nenhuma a muita intensidade respectivamente (ibid.). No entanto, optamos por ndo
mensurar os parametros para que possamos focar na estrutura narrativa, destacada
pela autora. Consideramos que a mensuracao deve ser abordada em uma pesquisa
posterior, junto ao publico-alvo. Desse modo, entendemos que a mensuragao é uma
sugestao de pesquisa futura, como forma de aprofundamento que busca compreender

a intensidade do envolvimento do publico com os elementos narrativos do storytelling.
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2.2 HISTORIOBIOGRAFIA

O conceito de Historiobiografia parte do entendimento de que o homem n&o lida com
a vida de forma fragmentada ou aleatoria e é sustentado por Critelli (2016) nos
pensamentos de Hannah Arendt e Heidegger (1975), conforme o excerto a seguir:

“‘os homens s&o ontolégicos no fundo do seu ser (...) o trago mais
essencial da nossa humanidade é a busca de sentido e de significado para
tudo o que experimentamos e com que entramos em contato” —
(Heidegger, 1975 apud Critelli, 2016, p. 31)
Entende-se, entdo, o papel essencial da linguagem na condigdo que
caracteriza a esséncia humana: a capacidade de compreender o mundo a sua volta.

(CRITELLI, 2016).

A linguagem permite que exista sentido l6gico nas coisas do mundo, que por
si sO n&o possui significado. A tendéncia do nosso pensamento € o encadeamento de
sentidos, e, embora haja diferengas tedricas sobre quais sdo as dindmicas do
pensamento, como exemplo a de légica causal, Critelli (2016) aponta que um aspecto
€ unanime: "os homens precisam de algum esquema logico através do qual os

pensamentos possam ser articulados" (CRITELLI, 2016, p. 32).

Sendo assim, a autora afirma que o ser humano precisa narrar a propria vida
para que suas acdes se aproximem das motivagdes e intengdes que o impulsionaram
a toma-las, ja que quem vé de fora ndo tem acesso as movimentagdes internas que

antecedem as agoes (idid.).

Além disso, Critelli (2016) destaca o poder terapéutico na Historiobiografia
com base na estrutura reflexiva propria da filosofia. Segundo a autora:

“a filosofia implica um retorno ao ja visto e ja sabido para examina-lo de
novo, desembrulha-lo de suas interpretagcées usuais e ja dadas como
certas para permitir sua nova e original manifestagdo. Seu fim é a busca
de tudo o que convencionamos chamar de esséncia” (CRITELLI, 2016, p.
22).
Por outro lado, ainda de acordo com Ciritelli (2016), se o homem se abster de
narrar a propria vida, estara sujeito a interpretagdo de quem o vé de fora, ou seja, sera
aprisionado na narrativa alheia e perdera o senso de autoria das proprias agoes,

melhor, de ser individuo.
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Critelli (2016) determina que o conceito de Historiobiografia abrange trés
dimensdes de narrativas pessoais: relatos, historias e historietas, que dizem respeito
as diferentes camadas de interpreta¢des que damos aos fatos da vida.

De modo bastante resumido, pode-se dizer que, dentro do conceito de
Historiobiografia, relatos sdo pequenas construgdes narrativas do cotidiano que
sustentam nossas histérias e historietas. As historietas, por sua vez, sao
caracterizadas por contar episédios vividos que formam narrativas maiores ou mais
densas, com maior concentracdo de significados. Ja as historias englobam as outras,
em temporalidade quase total do individuo - desde o inicio da vida, o presente, até

sugerindo ideias futuras.

A autora (2016) defende que somos coautores das nossas narrativas, pois
elas dependem também dos relatos, historias e historietas que nos cercam ou
cercaram as pessoas e o ambiente em que vivemos (Critelli, 2016). Tudo aquilo que
manifestamos, mesmo os desejos mais interiores, sdo constru¢des coletivas (ibid.).
Para que qualquer individuo possua contornos do real, € necessario o encontro de
pontos de vista, uma vez que os pontos de vista por si mesmos s&o insuficientes para
englobar a realidade (ibid.). Nenhum homem cria, descobre, experimenta, sonha nada

de forma totalmente original ou solitaria. (ibid.).

“A existéncia é antes humana do que pessoal. E antes plural do que
singular. Nascemos langados em meio a uma trama de relagbes ja
instituida, mas da qual comegamos também a participar como seus
teceldes. Vivemos uma histéria no meio da Histéria” (CRITELLI, 2016, p.
98).

Como podemos notar a partir deste breve resumo, para a Historiobiografia as
narrativas possuem grande relevancia na compreensao humana de identidade e
mesmo sentido da vida. A ligagdo deste conceito com o de storytelling apresentado
neste trabalho esta além de semelhangas estruturais entre ambas as formas de
narrativa. Nos interessa aqui, destacar o fato de os relatos, historias e historietas de
Critelli ndo serem construgdes solitarias e sim permeaveis a outras construcoes
coletivas, sejam elas “organicas” ou intencionais, como é o caso das narrativas

publicitarias que analisaremos adiante.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa caracteriza-se como exploratdria quanto aos seus objetivos.
Conforme Gil (2002), as pesquisas exploratorias tém como objetivo proporcionar ao
pesquisador maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito
(GIL, 2002).

Podemos dizer que os procedimentos metodoldgicos adotados foram divididos
em duas etapas. A primeira etapa refere-se a fundamentagao tedrica, a qual
considerou livros e artigos que abordam os fundamentos dos temas que compdem
esta pesquisa: storytelling (PALACIOS; TERENZZO, 2016; CARDOSO, 2017,
SANTOS; SILVA, 2017, Escalas, 1998) e Historiobiografia (CRITELLI, 2016).

A segunda etapa refere-se a descricao e analise de duas pecgas publicitarias. A
selecdo das pecas publicitarias atendeu aos seguintes critérios: campanhas
brasileiras, do mesmo segmento de mercado e empresa, relativamente recentes
(veiculadas em 2015) e que tiveram recepgéo controversa por parte do publico, como
pode ser observado nos proprios comentarios dos espectadores (ANEXO 1 e 2), na
publicacdo do video por parte da marca.

As pecgas publicitarias foram analisadas individualmente, de acordo com os
itens da escala de codificagao da estrutura narrativa (Narrative Structure Coding Scale
Items, em inglés) proposta por Escalas (1998). Posteriormente, os resultados das
analises foram relacionados aos conceitos de narrativas publicitarias e narrativas

pessoais orientadas a identidade e consumo.

4 RESULTADOS E ANALISES

Esse topico aborda a descricdo da contextualizacdo das duas pecas
publicitarias, a analise individual de acordo com os itens da escala de codificagao da
estrutura narrativa (Narrative Structure Coding Scale Items, em inglés) proposta por
Escalas (1998), conforme explicitado na fundamentagdo tedrica. Além disso,
propomos uma relagdo entre as analises das campanhas e o possivel impacto que
mensagens contidas nelas podem ter nas narrativas pessoais levantadas pelo

conceito de Historiobiografia presente na fundamentagéo tedrica deste trabalho.
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4.1 PECAS PUBLICITARIAS

A campanha 1, da marca de cerveja Kaiser, denominada "Bar", foi divulgada
em 2015 e esta disponivel por meio do link:
https://www.youtube.com/watch?v=CHGd688rBQ8 e o dialogo esta descrito no
Apéndice 1.

A narrativa se passa em um bar. As personagens sdo o marido ou namorado,

chamado de Marcelo, duas bolas de futebol na cor vermelha e a esposa ou namorada.

A primeira cena mostra dois homens conversando no balcdo de um bar,
rodeados por outras pessoas. O celular vibra, aparecendo a fotografia de uma mulher,
identificada como "Bia" (Figura 1). O narrador diz "lhhh, a patroa ta ligando. Ainda bem

que vocé tem as suas bolas".

Figura 1 - Print das telas do Kaiser Bar — inicio da narrativa
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=CHGd688rBQ8

A Figura 1 demonstra o telefone vibrando no balcéo do bar, seguido de um
excerto da expressao facial de Marcelo ao perceber o telefone vibrando. E, por ultimo,
Marcelo conversando com as bolas, que o desafiam a atender o telefone.

Ao final da ligagdo Marcelo ri e desliga. A sequéncia do dialogo é ilustrada
pela Figura 2 que demonstra a apreensao de Marcelo ao atender o telefone, seguido
de Marcelo surpreso pela resposta da cénjuge ao dizer que nao tinha problema ele
estar no bar com os amigos, e Marcelo comemorando. A comemoragao de Marcelo
ocorre simultaneamente a voz do narrador, que afirma que pensar como um homem

nao é perfeito, mas € o que os torna incriveis.
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Figura 2: Print das telas do Kaiser - Bar - meio da narrativa
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=CHGd688rBQ8

_VOCEED CARA -
VOCEE OKAISER

taise

-4l

Figura 3: Print das telas do Kaiser - Bar - fim da narrativa
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=CHGd688rBQ8

A voz do narrador inicia-se na comemora¢ao do Marcelo, passando pela
sequéncia de imagens de uma geladeira com cervejas sendo aberta. A narrativa
finaliza com as bolas, a garrafa e o copo de cerveja, acompanhados do slogan da
campanha: "Vocé é o cara. Vocé é o Kaiser".

A campanha 2, denominada "Sogro", também foi divulgada em 2015 e esta
disponivel através do link: https://www.youtube.com/watch?v=09nuNaK-VGM e o
dialogo esta descrito no Apéndice 2.

A narrativa se passa na casa do sogro. As personagens sao a filha, o sogro,
0 genro, as duas bolas de futebol e o narrador. A personagem principal € o namorado.

A primeira sequéncia € ilustrada pela Figura 4. A primeira cena mostra a
namorada deixando os dois homens a so6s. O sogro entdo oferece uma bebida de
groselha para o genro. O narrador diz “Foi conhecer o sogro e ele ofereceu um drink
esquisito? Ainda bem que vocé tem suas bolas.”.
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Figura 4 - Print das telas do Kaiser Sogro — inicio da narrativa

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=09nuNaK-VGM

O genro demonstra hesitagdo diante da bebida. As bolas entdo surgem para

aconselha-lo a pedir uma cerveja.

Figura 5: Print das telas do Kaiser - Sogro - meio da narrativa

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=09nuNaK-VGM
O genro discute com as bolas e por fim pede a cerveja. (Figura 5). O sogro
aprova a atitude do rapaz. Narrador entao diz que pensar como homem nao é perfeito,

mas € isso que os torna incriveis.

Figura 6: Print das telas do Kaiser - Sogro - fim da narrativa
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=09nuNaK-VGM

A voz do narrador passa por uma geladeira sendo aberta. A geladeira tem
muitas cervejas (Figura 6). Em seguida vemos o sogro bebendo com o genro, rindo e
dando um tapa nele, em sinal de aprovacgao. A narrativa finaliza com as bolas, a
garrafa e o copo de cerveja, acompanhados do slogan da campanha: "Vocé é o cara.
Vocé é o Kaiser".
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Os proximos topicos apresentam as analises das pegas publicitarias, de
acordo com os itens da escala de codificagdo da estrutura da narrativa proposta
por Escalas (1998).

4.1.1 Analise da campanha 1 - Kaiser Bar

O primeiro item da escala de codificacdo da estrutura narrativa corresponde as
possiveis pistas para o objetivo final da historia. Nesse sentido, podemos dizer que a
hesitacdo do ator em atender ao telefonema da esposa/namorada indica que ha um
impasse a ser superado. A ligagédo da esposa € simbolizada como a iminéncia do fim
da diversédo do Marcelo (personagem do marido ou namorado). Ela simboliza ainda o
chamado para algo do qual o homem nao pode fugir, obriga¢des que infelizmente tem
que encarar, ou seja, algo negativo. Desta forma, podemos interpretar que a situagéo
ilustra a vida conjugal como o fim da liberdade do homem e coloca a mulher como o

agente causador desta "represséo a liberdade masculina".

O segundo item da codificacdo visa avaliar em que medida a histéria
informal/transparece sobre aquilo que os atores pensam ou sentem. Sobre esse
aspecto, podemos dizer que o homem se sente reprimido pelos compromissos
conjugais. O produto vendido pela campanha (cerveja) € representado como duas
bolas de futebol que fazem analogia aos testiculos do homem e que conversam com
ele. As bolas desafiam o homem a atender o telefonema, a ndo temer a cobranga da

mulher que pode ser vista como repressora.

O terceiro item diz respeito as ideias de melhoria da sua personalidade e
carater. Nesse contexto, o produto vendido, ou a ideia do produto vendido, é colocada
como aquilo que empodera o homem a encarar as obrigagbes que caso contrario
podem castra-lo e, assim, garantir seu espaco de liberdade. E representado ainda
como a esséncia masculina que é reprimida pela vida cotidiana, mas deve ser ouvida

para que ele possa ser "um homem de verdade".

Ja o quarto item esta relacionado aos acontecimentos, a agao, fazendo aluséo
aquilo que deve acontecer. Nesse sentido, a histéria transmite a ideia de que, mesmo
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em meio de tantas obrigagdes e restrigbes impostas pelo casamento, o homem pode

ter seu espago, livre de qualquer imposigédo feminina e conjugal.

No quinto item o ponto analisado refere-se a cronologia da narrativa, com
inicio, um meio e um fim bem definidos. Nesse caso, o inicio € demarcado pelo homem
apreciando um momento com outros homens. O meio corresponde ao desafio das
bolas para que o marido atenda o chamado da esposa/namorada. E o fim é a redencéao

de ter evitado um conflito com ela.

Por fim, o sexto item concerne os pensamentos estabelecidos no anuncio, em
situagdes especificas ou particulares, em vez de serem genéricas ou abstratas. Sobre
esse aspecto, a historia usa a situacao particular de um homem bebendo em um bar
com 0s amigos, sem avisar a conjuge. Enfatiza-se a importancia de o homem ouvir a

sua propria esséncia e a busca ou manutenc¢ao da sua liberdade ou individualidade

4.1.2 Analise da campanha 2 - Kaiser Sogro

De acordo com o primeiro item da escada de codificacdo da estrutura
narrativa, as possiveis pistas acerca do envolvimento dos atores e as ideias para o
objetivo final da historia estdo relacionadas ao ator tem o primeiro contato com o

sogro, uma situagéo que o coloca em posi¢ao vulneravel.

No que se refere ao segundo item da codificagdo que avalia como a historia
informa/transparece sobre aquilo que os atores pensam ou sentem, podemos
destacar a expresséo facial do ator ao arregalar os olhos quando acontece a sua
primeira interagdo sozinho com o sogro. Ou seja, quando o sogro oferece a bebida a
ele. A bebida representa a ideia de que o sogro esta em posigdo superior, pois
transparece certa imposicédo em relagdo ao genro para que esse beba o drink. Essa
relagdo de hierarquia ou poder transparece estar relacionada a figura feminina (filha e
namorada). O genro pretende ter algo que pertence ao sogro: a filha.

Ja o terceiro item diz respeito as ideias de melhoria da sua personalidade e

carater. A ideia de que o genro deve algo ao sogro, mas que pode superar esta
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fronteira se demonstrar que se importa mais em "ser homem" do que em atender as

normas de comportamento socialmente estabelecidas.

O quarto item atenta-se aos acontecimentos, a acao, fazendo alusdo aquilo
que deve acontecer. Logo, o genro pode ser aceito pelo sogro se mostrar que nao é
vulneravel ao teste, escolhendo a cerveja, uma bebida colocada como comum ao

gosto do homem e como cédigo de masculinidade.

O quinto item, por sua vez, refere-se a cronologia da narrativa, com inicio, um
meio e um fim bem definidos. Podemos dizer que a narrativa tem o seu comego com
a saida da filha, deixando os homens a s6s. O meio é o dialogo do genro com as suas

bolas, sobre o teste imposto pelo sogro. O fim é a conciliagdo com o sogro.

No sexto item observa-se os pensamentos estabelecidos no anuncio, em
situagdes especificas ou particulares, em vez de serem genéricas. A narrativa
demonstra uma situagao particular de um homem conhecendo o seu sogro. A historia
ilustra que mesmo ao enfrentar uma situacdo que por vezes pode ser considerada
delicada, o homem deve se manter fiel aos gostos considerados masculinos, podendo

abrir portas para a aceitagdo em uma familia ou um grupo formado por homens.

Considerando a analise apresentada baseada na estrutura desenvolvida por
Escalas (1998), podemos perceber que ambas campanhas publicitarias sao
direcionadas ao publico masculino. Embora a cerveja seja um produto consumido por
todos os géneros, podemos afirmar que as pecgas publicitarias analisadas reforgam
que é um produto cujo consumo esta necessariamente relacionado aos homens

heterossexuais.

4.2 POSSIVEIS RELACOES ENTRE STORYTELLING E HISTORIOBIOGRAFIA

A partir da analise do storytelling, observamos diversas mensagens
pejorativas em relagdo as mulheres que sustentam a estrutura narrativa e constroem
o objetivo final de venda do produto direcionada aos homens. Este apelo a arquétipos

masculinos de forga, virilidade e liberdade, pelo viés sexista da campanha, reforga
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ideias machistas bastante problematicas na nossa sociedade, como pode ser

observado a seguir.

a) Campanha 1 - Kaiser Bar:

. As bolas de futebol simbolizadas como testiculos associam no filme, ao
mesmo tempo, duas ideias sexistas. De que futebol é "coisa de homem". E de que a
esséncia masculina ndo esta na razdo e em ponderar suas proprias decisdes, mas
nos impulsos sexuais irracionais, ou seja, que é mais masculino ouvir aos testiculos
do que a mente.

. O homem recebe dois chamados. O primeiro, € da mulher e o segundo
dos proprios testiculos. Ele ndo atende ao primeiro chamado e s6 aceita falar com a
mulher quando os préprios testiculos o desafiam a fazé-lo.

. A cbnjuge é chamada de "patroa", associando o universo conjugal ao
corporativo, as obrigagcdes que o patrdo impde ao empregado.

. A bola pergunta se o homem "esta com medinho", ridicularizando uma
possivel dinamica de autoridade de mulheres para com homens.

. No dialogo com as bolas, o homem problematiza o ato de falar a verdade
para a mulher como um motivo passivel de conflito.

. O mote que fecha a campanha "Pensar como um homem nao é perfeito,
mas € o0 que nos torna incriveis" infere que existe uma maneira de pensar como um
homem, que € "pensar com as genitais" e que esta forma justifica possiveis erros dos

homens, pois é inerente a natureza deles.

b) Campanha 2 - Kaiser Sogro:

. As bolas dizem que "é chato pegar a filha do companheiro”, como se o
sogro fosse alguém que merecesse respeito por ser um homem como ele, um
companheiro, e o genro estivesse faltando com esse respeito ao "pegar" algo que
pertence a ele, a filha.

. Os homens séo representados bebendo juntos no final do video, ou seja,
a filha nunca volta para a narrativa, ndo bebe, ndo tem voz, ndo é relevante na historia.

. A unica mulher presente na campanha é representada com figurino
bastante conservador, um vestido de cor clara e estampa floral na altura do joelho e

z

fita nos cabelos, com conotagao fragil ou mesmo infantil sob algumas perspectivas. E
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uma pessoa sem Voz na narrativa, cujo destino sera afetado pelo resultado da

interacdo dos dois homens.

Em relagdo a Historiobiografia, podemos dizer que as campanhas publicitarias
descritas e analisadas sao entendidas como veiculo de mensagens pejorativas. Ainda
assim, sdo relatos de experiéncias com as quais grande parte dos espectadores, em
especial do género masculino, pode identificar episddios de sua prépria narrativa de
vida, com efeito positivo ou cémico, gerando aderéncia a marca ou produto. Tal efeito
pode ser observado nos comentarios da plataforma (youtube.com) que veicula a
campanha (Anexo 1 e 2). Neste sentido, podemos usar os exemplos das campanhas
analisadas para refletir sobre a forma como mensagens contidas em comunicagdes

publicitarias contribuem para perpetuar valores sociais e culturais.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa realizou a descricdo e analise de duas pecas publicitarias, da
marca de cerveja Kaiser. A analise foi realizada a partir dos parametros propostos
pelos ltens da escala de codificagdo da estrutura narrativa (Narrative Structure Coding
Scale Items, em inglés), segundo Escalas (1998). Posteriormente, correlacionou-se
as possibilidades de influéncia da publicidade em relagao a identidade e ao consumo
do produto; ao reforco de esteredtipos, embora ndo tenha existido o intuito de
aprofundar questbes de género; e ainda ao possivel impacto que mensagens como
essas podem ter nas narrativas que compdem a identidade dos individuos. Por outro
lado, observamos que nem toda publicidade possui mensagens consideradas, para
nossa época e cultura, controversas como as que analisamos neste artigo. Ao
contrario, muitas ajudam a propagar ideologias de equidade, por exemplo. E
importante ressaltar que area publicitaria € bastante ampla e constitui-se de muitas
camadas passiveis de interpretacdo e analises, portanto os vieses adotados neste
trabalho s&o uma dentre outras possibilidades. Mas, na publicidade, sejam quais

forem as mensagens embutidas nas narrativas, estdo sempre atreladas ao consumo.

Considerando os avangos tecnologicos e biotecnologicos que sugerem uma
influéncia crescente de dados pessoais coletados sobre as preferéncias individuais e

comportamentos de consumo, nossas escolhas por marcas e produtos tendem a se
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tornar cada vez menos refletidas e indissociaveis dos valores e conceitos que

permeiam nossas narrativas pessoais.

Um recurso como o storytelling, utilizado pela comunicag¢ao publicitaria a fim
de gerar engajamento do consumidor a marca e/ou produto, denota o valor das
estruturas narrativas no ambito comercial. Ja o conceito de Historiobiografia, é
colocado como um contrapeso que utiliza as estruturas narrativas como meio
potencial de aprofundar o autoconhecimento e dar sentido a vida. Ao pesquisar esses
dois temas e ao analisar pecas publicitarias, muitas reflexdes e pressupostos
surgiram. Portanto, alguns questionamentos, para posterior pesquisa, foram
levantados: de que forma as historias publicidade nutrem nossas narrativas pessoais?
Seria 0 uso do storytelling na publicidade, de forma geral, antagbnico ao uso das
narrativas proposto pela Historiobiografia? Conforme mencionado anteriormente, a
Historiobiografia chama a reflexdo, e segundo Critelli (2016), a reflexdo antecede e
estimula a agcdo. Vemos que algo semelhante acontece no uso publicitario do
storytelling, porém, o impulso a agdo neste caso € em um sentido unico e estratégico:
a inducéo ao ato de consumir. Cabe a n6s buscar entender de que forma as narrativas

individuais e coletivas, comerciais ou pessoais, interagem e impactam umas as outras.
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APENDICE 1

Dialogo transcrito das campanhas publicitarias “Bar”, veiculadas pela marca de
cerveja Kaiser e descritas neste trabalho:

https://www.youtube.com/watch?v=CHGd688rBQ8.

Campanha “Bar”
Narrador - |h, a patroa esta ligando. Ainda bem que vocé tem suas bolas.

Bolas de futebol - Marcelo, estd com medinho? Atende logo. E olha, fale que esta no

bar com os amigos.

Marcelo - Sera? Mas eu vou levar bronca.

Bolas de futebol - Vocé é um homem ou pastel de palmito?
Marcelo - Pastel de palmito.

Bolas de futebol - Atende!

Marcelo - Al6? Estou no bar com a galera. Nao tem problema?

Narrador - Pensar como um homem nao é perfeito. Mas é isso que nos torna incriveis.

Vocé é o cara, vocé é o Kaiser.
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APENDICE 2

Dialogo transcrito das campanhas publicitarias “Sogro”, veiculadas pela marca de
cerveja Kaiser e descritas neste trabalho.

https://www.youtube.com/watch?v=09nuNaK-VGM

Campanha “Sogro”
Moca - Ja volto, amor.

Narrador - Foi conhecer o sogro e ele serviu um drink esquisito? Ainda bem que vocé

tem suas bolas.
Bolas de futebol - Edu, que bebidinha € essa ai? Poderia rolar uma Kaiser.
Edu - Mas eu acabei de conhecer ele. Fica chato.

Bolas de futebol - Chato é vocé pegar a filha do companheiro ai. Vocé é um homem
ou um xarope de groselha? Vai, groselha.

Edu - O senhor néo teria uma cerveja, nao?
Sogro - Gostei.

Narrador - Pensar como um homem nao é perfeito. Mas é isso que nos torna incriveis.

Vocé é o cara, vocé é o Kaiser.
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ANEXO 1

Comentarios sobre a campanhas publicitarias “Bar”, veiculadas pela marca de cerveja

Kaiser e descritas neste trabalho.

https://www.youtube.com/watch?v=CHGd688rBQS8.

)

Marcelo Siqueira Ha 4 anos

Excelente!
Quem nao gostou ja sabe, vem reclamar para as minhas bolas!

i 7 ®' RESPONDER

Jair Alarcén Hé 4 anos

Se o cara vive saindo e a mulher ndo reclama é por que tem coisa heim...
i 3 &' RESPONDER

Fabio Brandao Monteiro Ha 4 anos

Tem que ver isso ai Marcelo. Essa gata t4 te dando um chapéu enquanto vocé ta no bar
bebendo meu irméo. Abre seu olho. kkkkkkkkkkkkkkkkkkkkk

i 2 ®§' RESPONDER

Antonio Fernandes Ha 4 anos
Pastel de palmito. kkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkk

® © 9

s 1 &' RESPONDER

~ Ver resposta

Rosemberg Holz Ha 4 anos

"Ainda bem que vc tem suas bolas"?!
PQP! Muito ruim!

.., Bruno Borges Had 4 anos
Ly -
s ahva..

s ®' RESPONDER

Luiz Rodrigues Ha 2 meses
Pq g n da de compartilhar??

s ®' RESPONDER

Guilherme Castanheira Ha 3 anos
Por que um individuo precisa se lembrar que tem saco pra se sentir bem?

s ®' RESPONDER

José Kevin Pereira Ha 4 anos
"Ainda bem que vocé tem suas bolas" (T (T)(TIN(TLT)

i 1 &' RESPONDER

Jadiel Lima Ha 3 anos

Hoje ndo tem motivo nenhum pra fazer propaganda de bebida direcionada pra homem. E
ainda mais repetindo a mesma imbecilidade milenar. Horrivel.

“« & 0 O

s 1 &' RESPONDER
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ANEXO 2

Comentarios sobre a campanhas publicitarias “Sogro”, veiculadas pela marca de
cerveja Kaiser e descritas neste trabalho.

https://www.youtube.com/watch?v=09nuNaK-VGM

Q Lucas Henrique H& 4 anos
As feministas e os manginas piram com essas propagandas. Kkkkkk

e 11 & RESPONDER

Ana Paula Margarites Ha 3 anos
a masculinidade é uma coisa muito fragil mesmo hauhaheaue

i 9 ®§' RESPONDER

v Ver resposta

Paulo Vitor Mescollote Ha 4 anos

Assim... ndo sendo chato, mas a propaganda de uma marca nao precisa necessariamente
agradar a todos.

Se ndo gostou, tem uma grande chance de estar fora do target da campanha...

e 4 &'  RESPONDER

v Ver resposta

LayonM Ha4 4 anos
161 pessoas sao xaropes de groselha!
e 17 &' RESPONDER

v Ver 2 respostas

S Jayme Nicolato H& 4 anos
voge e um homem ou...xarope de groselha? kkkkkkkkkkk

e 8 & RESPONDER
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Gabe Hansel Ha 3 anos

Machistas, coitados dos homens, deveriam n ter que se moldar a esse padrao ridiculo.

s 2 &' RESPONDER

Wesley Santos Ha 4 anos
A voz desse narrador é bem legal.

s 8 &' RESPONDER

v Ver 3 respostas

Marcelo Gabriel Costa Alves Ha 3 anos

Até que enfim uma propaganda Hétero, muito obrigado Kaiser, vcs estdo de parabéns

s 1 &' RESPONDER

Marcelo Sobral Ha 3 anos
Que remada contra o tempo, hein?

s 2 &' RESPONDER

Teteiso Gamer Ha 4 anos
que brava porra voce tem suas 2 bolas kkkkkkkkkkkkk

s 1 &' RESPONDER

0O Qgawp O Hé 3 anos
foi conhecer o sogro e olha no que deu !!

s &' RESPONDER
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Edo Bartolomé Ha 3 anos
*A Kaiser tem, em sua campanha, o intuito de se aproximar do universo masculino'

rs!!t As mulheres bebem cerveja... gostam de futebol... mas vocés te comunidade masculina que gosta cerveja e
futebol... ndo é melhor pegar populagdo feminina e aumentar as ventas?
Ler mais

T U RESPONDER

+ Verresposta

Ytallo Mendes Ha 3 anos
meu deus do céu a Kaiser comprou o YouTube? sé pode toda hora tem propaganda da Kaiser me ajuda ae

s ®' RESPONDER

Jéssica Scherer Hé 3 anos

Em pleno debate sobre machismo, vocés ainda possuem a capacidade de fazer uma propaganda dessas? Esta
faltando criatividade e decéncia nos publicitérios de vocés. Aqui falando uma ex consumidora que vai se negar a
consumir produto de uma marca tdo machista. Nao tinha slogan mais nojento? Ah talvez por eu n&o ter bolas,
nao consiga entender...

Ler mais

s 37 ®' RESPONDER

v Ver 55 respostas de Cerveja Kaiser e outros visitantes

Luiz Battistel H& 4 anos
Kaiser e seu Reich de machdes. S6 os poliglotas entenderdo. Haha.

i@ &' RESPONDER

Gabe Hansel Hé 3 anos
To triste de ver meus colegas publicitarios produzindo esse lixo

i 8 §'  RESPONDER

Mallagueta Pepper Hé 4 anos
Quem decide o que é ou ndo ser homem? Houve alguma votagdo? Teve plebiscito? E se o sujeito ndo quiser
entrar nesse estereétipo? Vao cagar a carteirinha de homem dele?

Por que cada pessoa nao pode decidir o que € bom pra si mesma? Ah, td. Esqueci. pra isso, elas precisam ..
Ler mais

s 14 &' RESPONDER

~ Ver 23 respostas de Cerveja Kaiser e outros visitantes

Nagdo vé Tv Hé 3 anos
Machista hein!?

i@ 1 &'  RESPONDER

~ Ver 3 respostas de Cerveja Kaiser e outros visitantes

Céssio Martin Ha 4 anos

A propaganda reforga um estereétipo preconceituso que homem macho, que pega mulher, s6 pode gostar de
cerveja e tem que ter bolas para admitir perante o sogro que curte mesmo € cerveja. S6 quem gosta de cerveja é
O CARA.

Ler mais
s 9 &' RESPONDER

~ Ver 2 respostas de Cerveja Kaiser e outros visitantes

Rodrigo Soares Maciel Ha 4 anos
Porqué propagandas de cerveja tem que ser sempre necessariamente apelativas e ou idiotas?

s 9 &' RESPONDER

v Ver 2 respostas
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