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RESUMO

Em face de uma sociedade cada vez mais influenciada pelo consumo, as marcas
enfrentam o desafio diario de se posicionar e comunicar o seu valor, buscando formas de
diferenciar-se e chamar a atengcdo do consumidor. O presente artigo trata de analisar as
caracteristicas e ferramentas adotadas por marcas intituladas lovemarks em seu discurso
publicitario. Elas identificaram que, o uso de narrativas storytelling, fomentando uma
abordagem emocional, pode ser uma importante estratégia de humanizagéo para atrair e
persuadir o consumidor, instaurando uma percepg¢éo positiva nele. A partir do estudo de
caso da marca Nestlé Ninho na campanha “O que vocé vai ser quando o seu filho crescer”,
veiculada no ano de 2015, pretende-se analisar o tipo de posicionamento adotado por ela
para comunicar a sua proposta de valor ao publico, conceituando-a como um exemplo de
lovemark.
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INTRODUCAO

As marcas estdo subsidiadas em um contexto mercadoldgico cercado de muitas
transformacdes nos héabitos de consumo da sociedade, promovido pela cultura midiatica.
As empresas estdo em busca constante de desenvolver relacionamento com o seu publico
para além da compra de mercadorias, priorizando o afeto e o vinculo emocional. Dai
surgem as lovemarks, conhecidas nacionalmente como marcas do amor, que utilizam uma
gama de formatos para estimular o inconsciente no consumidor.

Rogério Caldas (2009, p.23) afirma que “nos dias de hoje, vender significa: 5%
tecnologia e 95% psicologia”, entdo, notou-se que muitas marcas buscam estratégias que

atuem na mente das pessoas; e diante deste cenario, o objetivo desta pesquisa é analisar a
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construcdo da mensagem com discurso emotivo na narrativa publicitaria como estratégia
por algumas marcas para conseguirem se estabelecer como uma lovemark. Para isso,
buscou-se compreender o0 conceito e as estratégias utilizadas pelas marcas para se
posicionar como uma lovemark, investigar como é a construgdo da narrativa storytelling
publicitaria e como a marca Nestlé Ninho utiliza o apelo no discurso como fungédo
determinante para conquistar e envolver o publico. Todos esses dados contribuiram gerar
reflexdes sobre o problema de pesquisa que se trata de como as lovemarks constroem uma
narrativa publicitaria com um discurso cheio de emotividade e persuasdo. Para isso 0 objeto
de estudo deste artigo € uma andlise do filme publicitario “o que vocé vai ser quando seu
filho crescer?” da marca Nestlé Ninho, divulgado em 2015.

Considerou-se pertinente a realizacdo dessa pesquisa para trazer a tona o
posicionamento de algumas marcas no contexto onde os consumidores estdo mais abertos
para conteldos que sejam interativos e entretiveis, que facilitam o crescimento dos
feedbacks positivos a marca e aceitacdo maior da propaganda e ndo a repulsa - o que
acontece com mais frequéncia devido ao bombardeio de informacdes. Além do interesse
também ter surgido da percepcao de como algumas marcas buscam apelar colocando na
contacdo de histdrias o foco do universo que circunda o publico do produto, atrelando e
inserindo o produto de forma suave na trama.

Os conceitos que irdo ser expostos neste artigo partirdo de uma metodologia
embasada bibliograficamente e de um estudo de caso. Sera apontado uma nova gestdo de
marca eficiente apresentando como sdo construidas as marcas e as lovemarks, o conceito
e as estratégias utilizadas por elas, o processo de composi¢do da narrativa storytelling
publicitdria contemporanea e a contribuicdo da linguagem persuasiva para 0

convencimento no discurso.

Marcas amadas: o0 que esta por tras do conceito de Lovemark

A marca precisa ser compreendida como algo que vai além do elemento gréafico.
Isso se justifica porque a representatividade de um negdcio faz parte de um processo de
gestdo que vai além dos simbolos. Afere-se, a partir disso que, construir uma marca é um
processo continuo que comega nos objetivos e culmina em como tudo isso é comunicado
a sociedade.

Nao ha davidas que “uma marca ¢ um nome diferenciado e/ou simbolo [...]

destinado a identificar bens ou servigos de um vendedor ou grupo de vendedores”, como
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afirma David Aaker (1998, p.7), mas ser uma marca de valor esta além disso. Muitas
vertentes, como slogan, posicionamento, icones, entre outros, corroboram para que uma
marca represente o negoécio, gere identificacdo e transmita percepcdo de valor aos
consumidores, além de a diferenciar da concorréncia. Aaker (idem) indaga que o valor
resultante do nome de uma marca € frequentemente o seu conjunto de associagdes, 0 seu
significado para as pessoas; logo, a geracdo da percep¢do de marca como um todo se da
a partir da representacédo de cada individuo.

Para isso, 0 processo de gestdo de marcas, mais conhecido como branding, é
imprescindivel, pois ele tem a funcdo de planejar todos os esforgos em prol de criar uma
marca forte no mercado. Para Martin Lindstrom (2012), ele tem o foco intenso de
construir uma marca ao redor de sua personalidade, envolvendo valores, sentimentos e
associacfes a um produto. Ndo obstante, ele informa que isso tem tudo a ver com
estabelecer ligacbes emocionais entre marca e consumidor. Afinal, esses esforcos
sensoriais sdo em prol das marcas alcancarem resultados favoraveis, visto que esse é 0
objetivo final de todo negadcio.

Kevin Roberts (2005), atual CEO da Saatchi & Saatchi?, trouxe a tona um estudo
especifico bibliografico sobre lovemarks. Traduzindo para a lingua portuguesa a palavra
significa “marcas do amor”. Ele define que elas sao “o futuro além das marcas” e que as
lovemarks deste novo século serdo as marcas e as empresas que criarem conexdes
emocionais genuinas com as comunidades e redes com as quais se relacionam. Assim
sendo, elas adotam estratégias continuas de branding para gerar percepcdo de valor pois
isso contribuira para que ela se fixe na mente das pessoas, enalteca desejos e conquiste
prioridade mediante a concorréncia.

Para melhorar a compreenséo sobre a diferenga entre uma marca tradicional e uma

lovemark, segue abaixo uma tabela de comparagéo criada por Kevin (idem).

4 Agéncia de Publicidade Mundial.
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Imagem 1: Foto da tabela da diferenca entre marca e lovemark.
Fonte: ROBERTS, 2005, p.70.

Esses atributos podem ser percebidos e mensurados pelo retorno que o pablico faz
na percepcdo desses elementos em uma marca. Ha cincos anos, a Officina
Sophia, empresa de consultoria pertencente a holding HSR, realiza a pesquisa “Marcas
Mais Amadas do Brasil”. O resultado do ranking de 2017 foi apresentado com a liderancga
da Nestlé, seguida da marca Swarosvki e Louis Vuitton. Foram entrevistadas 1.512
pessoas (homens e mulheres, de 18 a 59 anos, das classes A, B e C), nas regides Sul,
Sudeste (S&o Paulo, capital e interior; Rio de Janeiro; e Belo Horizonte) e Nordeste®
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Imagem 2: Tabela das 20 marcas mais amadas do ano de 2017.
Fonte: Site do Clube de Criagéo

A partir destas observagOes, repara-se 0 juizo que as lovemarks produzem,

buscando entender seus consumidores e definindo elementos especificos, englobando

5 Marcas + Amadas do Brasil 2017. Disponivel em: http://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/marcas-amadas-do-
brasil-2017/. Acesso em maio de 2018.
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artificios discursivos, imagéticos e sonoros, que envolvem e aproximam as pessoas certas
com a finalidade de criar uma percepc¢éo de valor positiva. Nao necessariamente levar a
acao primeiramente, porque nessa fase o principal intuito desse tipo de marca é gerar um
relacionamento mais humano para depois leva-lo a compra.

Para iniciar um trabalho em prol de ser uma marca assim, € primordial tomar por
base o que disse Poser (2005, p.1): “saber que a influéncia cultural que transformou os
relacionamentos amorosos € crucial para o entendimento do consumo na forma como o
experimentamos hoje.” E uma prética incessante em conectar pessoas aos propositos da
empresa com o intuito de centrar o ser humano num relacionamento profundo, emocional
e sincero, para que a marca consiga ser amada e reconhecida em relagdo ao seu
posicionamento, compromisso, qualidade e veracidade. Todavia, 1SS0 € um processo a

longo prazo, pois

A criacdo de uma lovemark é cumulativa. Se vocé ndo entende o que
significa para os avos, dificilmente descobrira do que a proxima geragao
precisa. E por isso que uma lovemark ndo é estatica. Se vocé nio
consegue sensibilizar, ndo tem como ser uma lovemark. (ROBERTS,
2005, p. 93)

N&o obstante, as estratégias que as lovemarks abordam sdo também uma tatica
para se sobressair ao consumidor contemporaneo exigente. Martin (2012, p.23) traz dados
relevantes mostrando que “em 1965, o consumidor médio recordava 34% dos antincios
mostrados na TV. Em 1990, ele podia recordar-se de apenas 14,5%. Gasta-se mais
dinheiro para executar campanhas de marca cada vez menos eficazes — e muito menos
memoraveis.” Com esses dados, a logica aponta para uma déficit da atengdo do
consumidor as propagandas e obriga um trabalho entre anunciantes e agéncias no
desenvolvimento de contetdos que se limitem a apontar os beneficios de um produto e
fogquem nos valores que a marca carrega e deseja compartilhar com o publico. Como
consequéncia, o pensamento de Rogério Covaleski (2010, p.22) alerta que “parte dos
consumidores atuais é que esta ditando o que a industria deve produzir, trocando de méos
0 poder que ateé entdo era de dominio da cadeia produtiva.” Entdo, como estimular que as
pessoas desejem participar do cotidiano da minha marca? Roberts (2005) da alguns
indicios quando aponta que as lovemarks comecam a se preocupar com as narrativas,
utilizando-as como recurso para conseguir despertar, persuadir, exaltar sentimentos e

desejos nos consumidores.
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Lipovetsky (2007) deixa claro que a fase atual do consumo se caracteriza pelo
valor imaterial dos produtos, na qual a emocao esta diretamente ligada as marcas. E desse
momento do valor impalpavel das coisas que as marcas usufruem para estimular o
inconsciente do consumidor. Luciana Pletsch na revista Sessdes do Imaginario®, interpela
que a marca se esfor¢ca em manter vinculo emocional intenso com o seu publico, criando
conceitos e valores imateriais que remetem estilos de vida associados a marca. Como
consequéncia ela pode produzir clientes fieis, alem de defensores irredutiveis das marcas.

As narrativas storytelling sempre desenvolvem a comunicacao dos seus valores
no relacionamento com seu publico por intermédio de histdrias. Ao conté-las,
transformam o mote central da narrativa em uma estratégia pensada para estimular
sensorialmente o pablico, na qual dentro do enredo, eles sdo personagens, como afirma
Xavier (2015). Elas se apropriam bastante de a¢6es sutis com alguma referéncia a marca
ao longo do contetido; por exemplo, o filme publicitario ‘Eduardo e Monica’’, da marca
Vivo, com mais de 4 minutos criado pela agéncia Africa e produtora O2 e veiculado em
2011, no qual a operadora aparece discretamente na funcdo de conectar o casal através do

celular enquanto a historia é contada.

Figura 3: Uma das cenas do filme publicitario ‘Eduardo e M6nica’
Fonte: Youtube

Esse case mesmo sendo mais longo que o convencional conseguiu ser um viral
modelo e confirma o que disse Carrascoza (2004, p.60) “consumindo histérias o
espectador/leitor se entretém, tornando-se mais receptivo a uma mensagem.” Pois s80

histdrias instigantes que ajudam a estabelecer relacionamento entre marca-consumidor.

6 Revista Sessdes do Imaginario, vol.19. Disponivel em:
http://revistaseletronicas.pucrs.br/ojs/index.php/famecos/article/view/14824/12242. Acesso em maio de 2018.
"Case de Storytelling - Clip Vivo para Eduardo e Ménica. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=mvqZa-bThDO. Acesso em maio de 2018.
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Diante de tantos esforcos das marcas para estabelecerem um relacionamento com
0 seu publico, é possivel aferir que a publicidade se torna essencial para apresentar o
carisma e os sentimentos carregados no vinculo com o consumidor. As narrativas
publicitérias irdo personificar as sensagdes e emocdes transmitidos pelas marcas. Sobre

isso discutiremos no tdpico a seguir.

A narrativa publicitéria e o storytelling

Contar historias € muito importante para que uma lovemark estabeleca vinculos
com o publico; pois ao longo do tempo, principalmente com a grande valorizagdo das
midias de massa, gerou-se certo ceticismo por parte do publico em relacdo as mensagens
publicitérias, e uma forma interessante para entreter estd ligada ao comportamento de
explorar narrativas, desenvolvidas de forma que consiga prender a atengédo e compartilhar
um conhecimento.

Em sua esséncia a histdria emprega um texto que utiliza palavras que se
entrancam, encontram-se e se retinem, formando uma trama de significacéo, como define
Carrascoza (2004). E um tipo de texto estruturado em forma de enredo que possui histéria
com inicio, meio e fim, entrelacando a trama com personagens, fatos diferentes,
acontecimentos, lugares, com a finalidade de provocar identificacdo, emocdes,
significados e atitudes. Carrascoza (idem) diz que o modelo de texto narrativo “busca
influenciar o leitor por meio de uma historia”. Isso ajuda a concluir que as historias sao
capazes de convencer as pessoas.

A natureza da narrativa tem a funcdo de criar um imaginario no consumidor de tal
forma que o convencimento flui naturalmente. E um processo de mistura do real com o
ficticio, explorando casos hipotéticos e inserindo 0 imaginario no real, que causam um
éxtase no enunciatario o levando a se permitir ser influenciado. E como Carrascoza (2004,
p.59) conta: “como Sherazade buscava toda noite emocionar o sultdo Shariar contando-
Ihe uma historia e, assim, tendo sua vida poupada, 0 anunciante, com abordagens
narrativas, objetiva comover o publico a fim de que se mantenha viva na memoria dele
sua marca.” Assim também aumenta as chances de transmitir uma percepgédo de marca
humanizada para o consumidor, porque

A representacdo da vida cotidiana, feita pela publicidade, contribui

significativamente para a formac&o de um imaginario que conceitua o
tipo ideal do mundo e dos individuos, e é através destas situacoes
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pontuais que a criatividade publicitaria pode surpreender e seduzir o
publico. (MAFFESOLLI, 1984, p. 146).

Maffesoli vai apontar como os contetdos publicitarios terdo a capacidade de
buscar algumas referéncias que irdo, efetivamente, desenvolver a identificacdo por parte
do publico. No entanto, essa realidade ndo sera apresentada de forma objetiva e totalmente
real. As narrativas irdo desempenhar o papel de imerséo do publico ao lddico, por meio
de aspectos que irdo cativar e desenvolver vinculos, por esta razdo, um dos conceitos
importantes para essa construcdo esta na ideia de narrativas storytelling.

O escritor e roteirista Adilson Xavier (2015, p.11), define storytelling como “a
tecnarte de elaborar e encadear cenas, dando-lhes um sentido envolvente que capte a
atencdo das pessoas e enseje a assimilacdo de uma ideia central.” Trata-se de uma nova
forma de contar histdrias, capaz de transformar o contetdo de uma narrativa em uma
verdadeira arte. Mas historias relevantes sdo construidas com técnicas que tem no seu
cerne a funcdo de entreter e emocionar o publico com sequencias de acontecimentos
estritamente definidos com qualidade. Por isso Massarolo (2014)2 define que:

As técnicas de storytelling transcendem e englobam o ato de contar
histdrias, se constituindo numa ferramenta que projeta e modela
universos narrativos expandidos, dotadas de mitologia propria,
estabelecendo elos e conexdes que se desdobram por maltiplas telas, de
forma interdependente, mas capazes de fazer significar novos sentidos
para a experiéncia desse mundo. (MASSAROLO, 2014, p.56)

Na mesma diretriz, Anita Magalhées (2013, p.18) diz que o storytelling pode ser
entendido como um “recurso estratégico comunicacional, que amplia o didlogo,
potencializa a interagdo entre os sujeitos e reforca a identidade coletiva”. E esta Ultima é
responsavel por disseminar a percep¢do sobre uma marca no mercado. Porém, essa
ampliacdo de dialogo retratada por Anita pode se da através da criacdo de encantamento
impactante proporcionada pelo discurso verbal bem elaborado, tornando a comunicagao
uma verdadeira conversa. Santaella (2010, p.85) deixa claro que “ndo é novidade para
ninguém que as estratégias de criagdo das mensagens publicitarias visam dotar essas
mensagens de uma aura de sugestoes, alusdes, duplos e multissentidos.” Por este motivo
o valor da argumentacdo através do discurso & imensuravel e a linguistica é uma das fortes

vertentes no processo de construcao dela. Assim sendo, é necessario entender que

As rimas e aliteracGes, a cadéncia, 0s jogos de palavras, 0s cruzamentos
vocabulares, empréstimos de significados e, sobretudo, as

8 Estratégias contemporaneas do storytelling para multiplas telas. Disponivel em:
https://www.alaic.org/revista/index.php/alaic/article/view/564/336. Acesso em maio de 2018.
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complementaridades, correlagdes e, por vezes, oposicdes entre texto e
imagem e as friccdes de significado entre ambos sdo grandemente
responsaveis pela eficAcia sugestiva do discurso hibrido.
(SANTAELLA, 2010, p.94)

Com forga extraordinéria no discurso narrativo argumentativo, a linguagem verbal
publicitéaria tem poder de convencimento baseado no profundo significado das palavras,
e 0 uso delas de forma certa é a chave para persuasdo. Andrade e Medeiros (2000)
defendem que a linguagem ¢ “0 meio pelo qual a expressao de sentimentos, ideias, desejos
e pensamentos se concretiza.” E mesmo num contexto no qual a propaganda utiliza
extremamente conteldos imageéticos, o discurso verbal é fator primordial no processo de
criacdo de campanhas memoraveis. De modo que Glabow (2016) aponta que a linguagem
publicitaria se utiliza da seducdo, persuasdo, subjetividade e outras técnicas para
convencer um grupo de pessoas a comprarem determinado produto ou servico, esse € 0
seu principio.

Durante esse processo de composicdo da mensagem do discurso narrativo para
gerar subjetividade e simbolismo é importante destacar que a marca serd sempre um
produtor de contetdo em busca de vantagens, como afirma Andrade e Medeiros (2000):
“ndo existe comunicacdo neutra e que, de certa forma, toda comunicacao visa convencer
o interlocutor sobre algo.” Independente da trama, saber explorar as expressoes,
conversas e declaracGes durante a construcao do enredo é essencial.

No cenario em que as emogoes influenciam na tomada de decisdo do cliente no
momento da compra, a estratégia publicitaria pautada pelas narrativas prop6e um
momento de maior envolvimento por parte do publico. Os apelos atribuidos em uma
narrativa storytelling irdo estabelecer que a ideia do vinculo se torna tdo importante
quanto a aquisicdo do produto, pois prevé muito mais que o consumo, mas uma relacédo
sentimental. Flavia Hill® (2017), destaca essa afirmativa quando fala que no final das
contas, as marcas querem contar boas historias para reter a atencéo, fazer branding, gerar
share of mind, entre tantos outros objetivos.

A partir do que foi explanado, far-se-4 uma analise especificamente sobre uma das
campanhas da marca Nestlé Ninho, que contempla aspectos relatados nos topicos
apresentados para visualizar as especificidades dos contetdos de uma lovemark por meio

de uma narrativa storytelling.

% Discovery usa a forca de sua narrativa para conectar marcas e pessoas. Disponivel em:
http://adnews.com.br/adcontent/branded-content/discovery-usa-forca-de-sua-narrativa-para-conectar-marcas-e-
pessoas.html. Acesso em maio de 2018.
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Analise do discurso que nutre a campanha da Nestlé

O objeto da analise deste estudo é o filme da campanha “O que vocé vai ser
quando seu filho crescer?'? da marca Nestlé Ninho, criado pela agéncia Publicis Brasil
com producdo Hungry Man e a Deir6 Moving Ideas. O filme teve versdes de 30 segundos
e 1 minuto e a veiculacio ocorreu na TV aberta (ESTADAO, 2015)™.

Para realizar a andlise, primeiramente foi utilizada a pesquisa bibliografica que
segundo Lakatos (2003), € uma técnica de revisdo tedrica de conteddos ja tornados
publicos. Dessa forma, para embasamento de analise do objetivo, levantou-se conceitos
sobre lovemarks, narrativa, storytelling e discurso publicitéario. Para a analise do objeto,
a metodologia utilizada foi a de estudo de caso, conceituada na afirmacéao de Gil (1987),
como estudo relativamente simples e econdmico, mas fundamentado na ideia de que a
andlise de uma unidade de determinado universo possibilita a compreensdo da
generalidade do mesmo. Para isso, seguimos com a analise do video publicitario, baseado
na perspectiva de Rocha (2006) quando aponta que o anuncio publicitario € um recorte
do mundo propicio para a interagdo social onde “pequenos cotidianos séo selecionados
como espelhos da vida, como formas de bem viver, como momentos felizes entre
pessoas” [grifos do autor] (p.18).

Partindo deste pensamento, verificou-se as etapas do filme publicitario, a partir
dos estudos de Barreto (2004). Para o autor, a estrutura do filme publicitario tradicional
pode ser dividida em trés etapas: exposi¢cdo do problema, climax e resolucdo. A partir
disso, seguiu-se com a analise de alguns aspectos que posicionam a Nestlé Ninho como
uma lovemark e como esses elementos se fazem presentes na estrutura narrativa do filme
publicitario em questao.

A Nestlé ¢ uma marca de origem suica que surgiu em 1866 e esta instaurada no
Brasil desde 19212, Ela contém um portfélio que abrange cerca de 56 marcas de diversas
categorias de alimentos e bebidas; e neste estudo vamos destacar a marca Ninho, existente
ha 70 anos com produtos do tipo leite e derivados para a classe infantil. O nome Nestlé,
em alemao, significa “pequeno ninho”, 0 que ja traz a mente uma ideia de lar, aconchego,

elo.

10 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=8ZfAuDrGEX0. Acesso em maio de 2018.

11 O que voce vai ser quando o seu filho crescer? Disponivel em: http://economia.estadao.com.br/blogs/radar-da-
propaganda/o-que-voce-vai-ser-quando-seu-filho-crescer/. Acesso em maio de 2018.

12 Nestlé. Disponivel em: https://corporativo.nestle.com.br/aboutus/empresanestle. Acesso em maio de 2018.
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Em 2016, em um levantamento chamado Marcas de Confiancal® realizada pela
Revista SelecGes em parceria com o Datafolha, a marca Nestlé foi pelo décimo ano
consecutivo eleita a mais confiavel do Pais, sendo citada por 14% dos entrevistados, numa
pesquisa que coletou dados via web com leitores da revista entre maio e junho de 2016,
com 1.588 questionérios analisados. Roberts (2005) deixa claro que a confiabilidade é
bilhete de entrada para o respeito, e o respeito € um dos principios das lovemarks.

A partir de elementos que compdem uma lovemark orientado pela tabela
comparativa apontada por Roberts (2005), pode-se elencar alguns elementos que
posicionam a Nestlé como uma marca amada: a representatividade do seu publico nos
anuncios, narrativas que priorizam o apelo emotivo por meio de histérias que valorizam
0 amor das relacdes entre mées e filhos, em uma clara tentativa de cativar e estabelecer
conexdes com o seu publico-alvo.

O enredo do andncio publicitario da Nestlé mostra depoimentos reais de mées e
filhos sobre o futuro. Um entrevistador, que ndo aparece no video, realiza duas perguntas
amae e ao filho: o que seu filho vai ser quando ele crescer e o que ela serd quando o filho
crescer. Segundo a gerente executiva de marketing da Nestlé, Rachel Muller, em
entrevista para o caderno Economia e Negdcios do Jornal Estado de Séo Paulo, foram
cerca de 400 maes, que responderam facilmente a primeira pergunta, mas tiveram
dificuldades de responder a segunda. Ja os filhos responderam de forma enfatica: “Vai
ser minha mae”4,

Analisando especificamente o video “O que voc€ vai ser quando seu filho
crescer?”, pela estrutura proposta por Barreto (2004), podemos identificar estas
caracteristicas que seguem abaixo:

Exposicédo do problema

De acordo com Barreto, nesse primeiro momento ocorre a apresentacdo e o
desenvolvimento da histdria, com exposicdo dos personagens e o elemento central da
trama. O objetivo € gerar identificacdo com o publico e o figurino e a interpretagdo criam
a atmosfera dramatica. Tudo isso para que o espectador se envolva e tente imaginar o

possivel desfecho. No video da Nestlé, a apresentacdo se da na edicdo intercalada entre

13 Nestlé é a mais confidvel pela décima vez. Disponivel em:
http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2016/08/19/nestle-e-a-mais-confiavel-pela-10a-vez.html.
Acesso em maio de 2018.

14 O que vocé vai ser quando o seu filho crescer? Disponivel em: < http://economia.estadao.com.br/blogs/radar-da-
propaganda/o-que-voce-vai-ser-quando-seu-filho-crescer/> Acesso em maio de 2018.
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as respostas das méaes e dos filhos sobre a primeira pergunta: “O que vocé vai ser quando
vocé crescer?”. As criangas respondem a pergunta com profissdes caracteristicas do
repertorio do universo infantil, como: “quero ser modelo”, “jogador de futebol”,
“princesa”, entre outros. Em contrapartida, as maes respondem pelo lado mais humano e

racional, como: “que ela seja feliz”, “um ser humano realizado”, “pessoas de bem”. O

foco da cdmera estd no olhar e nas acdes das personagens, aumentando as chances de

captar a emocao na fala.

Suelen,
mae do Mesus

Imagem 4: Imagens relacionadas a primeira pergunta “O que vocé vai ser quando crescer”
Fonte: Youtube

Climax

Este é o segundo, que se refere ao ponto de virada que o personagem encontrou.
E neste instante que o publico cria uma expectativa, e ja aguarda uma surpresa, uma ago
inesperada. Medo, humor, drama ou outro recurso pode ser utilizado nesse ponto de
climax. E esse momento devera receber, portanto, uma devida valoriza¢do dentro da
histéria. No andncio analisado, o ponto de virada ocorre quando o interlocutor pergunta
para as maes: “e voc€? O que vocé vai ser quando seu filho crescer?” Elas param por
alguns instantes - pausa dramatica - e indagam: “eu néo sei”. A partir desta pergunta é
possivel apontar aspectos e jogos da linguagem que despertaram emogao nas personagens
e conseguiu no inconsciente exaltar sentimentos. Em seguida, o interlocutor aproxima das
mdes uma tela onde se apresenta um video com a resposta da pergunta adaptada para as
criangas: “O que sua mae vai ser quando vocé crescer”’? A resposta € unanime: “ela vai
continuar sendo minha mae”. Mais uma vez palavras e expressdes que possuem alto teor
de emotividade para maes, fazendo com que se gere uma aura de sugestbes e
identificacdo. Neste momento, as criancas explicam, de modo particular, como as mées
continuardo fazendo parte da vida delas. Seja cuidando, morando em cima da casa da

maes, entre outras respostas que geram alto impacto emocional.
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E vocé

O que vocé vai ser quand

Imagem 6: Momento em que as mées respondem a segunda pergunta e veem a resposta dos seus filhos
Fonte: Youtube

Resolugdo

E o Gltimo momento do roteiro, onde se desenrola a conclusio da historia. E nesse
desfecho que percebemos a “voz da empresa”. Neste aspecto, Barreto (2004) aponta que
esta conclusdo, geralmente, esta associado a caracteristicas do produto. No caso
especifico deste video da Nestlé, é perceptivel associa¢fes do contelido com a marca em
varios momentos do video, como por exemplo, na cartela de cores do video, com roupas,
objetos e iluminacdo seguindo as tonalidades de amarelo, bege e branco. Em alguns
momentos, a embalagem do produto aparece desfocada ou o copo do leite é segurado
pelas criangas.

Nos instantes finais da trama, as criancas entram no cenério, surpreendendo as
mées que acabaram de visualizar suas respostas em video, iniciando cenas de
demonstracéo de afeto e afago entre ambos os personagens. Depois disso, a concluséo do
anuncio ocorre com a frase: ‘o que se nutre na infincia, dura para sempre’. As palavras
“nutre”, “infancia” e o “sempre”, direcionam de forma indireta 0 posicionamento da
marca, que esta integrada a ideia de que a escolha pela marca na nutrigdo infantil, assim
como o amor de mae, pode gerar beneficios duradouros. Por fim, a assinatura se integra
ao momento emotivo entre mae e filha com a apresentacdo da marca em sua propria

embalagem e o copo de leite, outra simbologia recorrente nos videos da Nestlé.

Figura 8 e 9: Cenas do video da campanha “O que vocé vai ser quando o seu filho crescer”
Fonte: Youtube
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Nota-se, a partir deste video, que a Nestlé explora de forma efetiva as narrativas
de apelo emotivo, explorando expressdes, conversas e declaracGes durante a construgédo
do enredo, formando um conhecimento sensorial da marca. Na composicéo realizada por
meio de artificios discursivos, imagéticos e sonoros, buscou-se desenvolver uma estrutura
narrativa misteriosa e buscaram aproximar as mées com a finalidade de criar uma
percepcéo de valor positiva.

As figuras de linguagem ampliam a expressividade da mensagem e despertam a
sensibilidade e a emocdo no destinatario, segundo Carrascoza (2004). Dentre essas, a
funcdo conativa teve maior destaque na elaboracdo desta analise, visto que ela se utiliza
“de vocativo, pronome em segunda ou terceira pessoas € verbos no imperativo”
(CARRASCOZA, 2004, p.39). Por exemplo, a presenca do pronome em segunda pessoa
“vocé” ¢ marcante, dando um ar de conversa, além do slogan com verbos no imperativo:
“o que se nutre” e “dura”.

Mas, 0 ponto de destaque mais importante é o verbo “crescer” presente nas duas
frases principais do enredo. E uma associacdo com o verbo crescer e o substantivo
masculino leite, que faz o elo entre o produto da marca e o consumidor alvo; pois, as maes
tém conhecimento que para a crianga crescer saudavel e ter beneficios na fase inicial da

vida o consumo de leite é imprescindivel.

Consideracoes Finais

A partir das analises e exposicao feitas neste artigo, conclui-se que a marca Nestlé
Ninho, diante de aspectos intrinsecos claros em suas abordagens - apds a andlise -
condizem com o que grandes autores definem como lovemark. Sua narrativa storytelling
cheia de trama e significagOes, cercada de aura de sugestdes, persuasdo e alusdes denotam
que ela é uma marca que gera percepgdes positivas nas pessoas.

Sua linguagem mais pessoal e sensorial provoca desejos e seduz. Ela consegue
transmitir emog&o, conduzindo e atraindo as pessoas com mais facilidade. A Nestlé Ninho
pensa sistematicamente e sensorialmente, por isso ela consegue constituir feedback
gigantesco de sensacdes positivas para a marca.

Por fim, todas essas experiéncias que sdo estimuladas nas campanhas da Nestlé
Ninho, sdo fruto de um discurso narrativo com uma tematica bastante emotiva,
complementada com takes de cdmera especificos e elementos imagéticos que reforcam a

mensagem da marca ao publico. Ademais, ela consegue se destacar dentro do contexto
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atual mercadologico de grande concorréncia e transformagGes da sociedade,
principalmente porgue ela entende que desenvolver relacionamento com o seu publico €

a chave para conseguir clientes fieis e vender seus produtos.
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