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RESUMO

O homem vive de historias. Grande parte de suas experiéncias diarias envolvem algum tipo
de narrativa. Desta forma, este trabalho analisa os conceitos do recurso do storytelling, bem
como sua importancia na criacdo do anuncio impresso para o0 anunciante Pedigree.
Explorou-se, também, outras ferramentas e suportes narrativos, como o anuncio sequencial,
o discurso dionisiaco, a fabula, a narrativa ficcional, o plot twist, 0 copy e a mensagem
visual.

PALAVRAS-CHAVE: Anuncio sequencial; Storytelling; Dionisiaco; Fabula; Narrativa
ficcional.
1. INTRODUCAO

As narrativas e historias ndo s6 fazem parte da esséncia do ser humano, mas também
sdo responsaveis pela evolucao da espécie. Devido a sua natureza, a comunicacdo passou a
se valer das historias como uma técnica no processo de cria¢do publicitéria. Partindo disso,
surge o storytelling como forma de revestir essas historias de marcas, ficticias ou nao, a fim
de vender ideias, produtos e servicos.

Este trabalho tem como objetivo expor a criagdo de um anlncio publicitario
sequencial que utilizou o storytelling como técnica para sua construcdo, tendo como
elementos estruturantes o discurso dionisiaco, a narrativa ficcional, a fabula, o copy e a
mensagem visual. A peca, para o anunciante Pedigree, faz uso desses elementos para narrar
a memoria acerca de uma fuga na infancia, cujo fim apresenta um plot twist® quanto &

identidade do narrador.
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2. OBJETIVOS

O objetivo do anuncio intitulado “Um dia de cao” é reforcar o posicionamento da
marca Pedigree tendo como suporte o storytelling para criar uma narrativa atraente. A fim
de posicionar a marca para os donos de cachorros como a melhor opg¢do para seus animais,
buscou-se propagar os valores institucionais da Pedigree e, por meio do conceito criativo,

da uma nova conota¢édo positiva a expressdo pejorativa “dia de cdo”.

3. JUSTIFICATIVA

Durante o desenvolvimento deste projeto, percebeu-se que o uso do storytelling em
uma peca publicitaria € um recurso-chave para criar um vinculo com o leitor e introduzi-lo
a uma narrativa cativante, resultando em uma aproximacéo entre ele e a marca.

Este trabalho mostra que o consumidor € parte interessada em andncios com
conteddo atrativo e que é possivel valer-se de textos longos em campanhas publicitarias de

forma que a atenc¢do do publico seja mantida do inicio ao fim.

4. METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para elaborar a peca publicitaria, foi tracada uma estratégia para sua construcao que
se apoiou em seis pilares, que serdo explicados nos subitens: as narrativas e histdrias, para a
criagdo da mensagem; o storytelling na comunicacdo, para o desenvolvimento do texto
criativo da peca; a abordagem dionisiaca, para a construcdo do discurso; as fabulas, para o
desenvolvimento do enredo; o andncio sequencial, para conferir a peca elementos de
mistério e surpresa; 0 copy € a mensagem visual, para sustentar os elementos citados
anteriormente e, por fim, o plot twist para a conclusdo do raciocinio e reforgo do conceito
criativo. Ja para o desenvolvimento deste trabalho, utilizou-se a pesquisa bibliogréafica,

onde se buscou defini¢des e conceitos em livros e na internet.

4.1. AS NARRATIVAS E HISTORIAS
As histdrias, orais ou escritas, existem desde os primordios da histéria do homo
sapiens. S&o elas que, na verdade, tornaram o ser humano no que ele é atualmente,

especialmente gracas a sua capacidade de transmissdo de conhecimento e informacao.

Sunwolf (2005, p.305) ndo tem duvida: seres humanos sdo criaturas que
contam histdrias. As pessoas tém necessidade de possuir simbolos que as
ajudem a entender e a interpretar o0 mundo. Fischer, estudioso que colocou
0s sistemas de narrativa em primeiro plano para a compreensdao da



I
—>.<- Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERC O M XXIII Prémio Expocom 2016 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

comunicacao, sugeriu que o ser humano pode ser mais bem entendido como
homo narrans, por organizar sua experiéncia em historias com tramas,
personagens centrais e sequéncias de acdo que trazem ligdes implicitas e
explicitas. As pessoas buscariam, instintivamente, uma légica narrativa
(apud SUNWOLF, 2005, p.305). As histdrias estdo entre as unidades mais
bésicas de comunicacdo, porque o homem é socializado pela narratividade,
embora possa ser educado pela racionalidade. (COGO, 2012, p. 124)

Em linhas gerais, historias consistem em narrativas, ficticias ou ndo, acerca de
conhecimentos e acontecimentos. Sua estrutura € variada, ndo havendo um modelo fixo
para sua criacdo e definicdo. No entanto, existem alguns elementos em comum entre a
maioria das historias, que sdo responsaveis por caracteriza-las como tal. Sdo eles, nédo
necessariamente nesta ordem: 1) foco narrativo; 2) tema; 3) suporte espacial; 4) tempo
(cronoldgico e psicoldgico, linear ou fragmentado); 5) personagens; 6) motivos das acgdes;
7) situacdo conflitante. Além disso, comumente histdrias obedecem a seguinte estrutura, de
forma linear ou ndo: 1) apresentacdo; 2) problematizacéo; 3) climax; 4) desfecho.

Além disso, as narrativas trazem reviravoltas dentro de seus enredos, que podem
ocorrer no momento da problematizacdo, no climax ou no desfecho. Essas mudangas de
direcdo nas tramas sé@o chamadas de plot twist, que consistem em pontos de virada, ou seja,
guando a histéria leva o interlocutor a crer que esta seguird um rumo e,

surpreendentemente, ela toma outro caminho inesperado.

A historia facilita o processo de apreensdo e fixacdo de informagdes, replicacdo e
perpetuacdo. Por estes motivos, a publicidade passou a langar médo dela como ferramenta
para criar campanhas, que atingem seu apice quando se tornam virais ou memoraveis,

cristalizando na mente do consumidor a mensagem que deseja transmitir. Além disso,

historias tém o poder de aumentar a fidelidade e vinculo de uma
determinada audiéncia (no caso, de um publico-alvo) e, com o tempo,
transforma-la em uma comunidade, isto é, em um publico fiel que valoriza
as acoes e os valores da organizacgdo. (PALACIOS, 2007, p. 49)

Partindo da recorréncia da criacdo de historias dentro da publicidade, o storytelling

surge como uma ferramenta eficaz de comunicacao.
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4.2. STORYTELLING NA COMUNICACAO

O termo storytelling designa o ato de contar historias que transmitem mensagens
carregadas de conhecimentos, valores e significados. Sua origem data de séculos atrés e,
conforme a humanidade evolui e novos suportes surgem, a técnica se molda em diferentes
formatos de narracdo. O recurso ¢ “uma antiga arte de transmitir fatos, reais ou ficcionais,
em diferentes tipos de suporte, de modo verbal ou ndo, a fim de emocionar e informar
grandes publicos.” (DOMINGOS, 2008c, p.97). As historias narradas por meio storyteling
sdo constituidas de enredos, personagens e, especialmente, de uma carga dramética capaz
de gerar emocBes tanto no narrador, quanto no espectador, espaco onde se da a
conectividade entre ambos.

No universo da comunicagdo, especialmente da publicidade, seu uso diz respeito a

narrativas de histérias ficcionais ou verdadeiras sobre marcas.

Podemos novamente recorrer a Adenil Alfeu Domingos que comenta sobre
esta transformacgéo salientando como as organizac¢Ges tém se apropriado de
todas as formas de linguagem e transformado em storytelling para se
beneficiar como novas formas de comunicacdo e sobrevivéncia com o0s
interlocutores. (MAGALHAES, 2014, p. 7)

Essas narrativas sao utilizadas no marketing e na publicidade como forma de cativar
0 publico e envolve-lo na mensagem do andncio e da marca, uma vez que sua atencdo esta

cada vez mais pulverizada e, consequentemente, volatil. Quanto ao uso do recurso nesse

sentido,

Contar historias vem sendo, desde a Antiguidade e numa vasta abrangéncia
de tipos de publico e situacBes, um dos mais efetivos meios de garantir
atratividade, compreensdo e retencdo de conteldos. Em tempo de atencéo
difusa, dada a variedade de fontes emissoras e a propria sobrecarga
informativa decorrente, além do préprio carater multitarefa dos individuos,
é importante para as organizacdes encontrarem formatos atualizados e
geradores de confianca para intercambiar mensagens com Sseus
interlocutores. Como potencializador desta opgdo estratégica, postula-se o
emprego do Storytelling (NASSAR; COGO, 2011, p.1).

O discurso da narrativa pode ser direto (em primeira pessoa), indireto (segunda
pessoa, narrador onisciente) ou indireto livre (mistura dos dois tipos de discursos
anteriores). E comum que as narrativas do storytelling sejam feitas em discurso direto —
como no caso da peca apresentada neste trabalho. Essa escolha se da pelo efeito de

credibilidade inerente da fala em primeira pessoa, que confere a sensacdo de realidade e
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veracidade, além de possibilitar a projecdo do leitor no herdi da historia e a consequente

criagdo de empatia.

4.3. DISCURSO DIONISIACO

No processo de criacdo do anuncio, foi utilizado o recurso discursivo analisado por
Carrascoza (2004) na criacdo de textos publicitarios para seu desenvolvimento. O autor
discorre sobre dois possiveis estruturantes de discurso na criacdo de textos publicitarios: o
“estilo apolineo, marcadamente descritivo, racional, argumentativo e fechado em sua
interpretacdo; e também no modelo dionisiaco com exploracdo dos sentidos e dos
sentimentos num territério de encantamento” (COGO, 2012, p. 125). Segundo Carrascoza,
0 segundo tipo de discurso persuade por meio da emocéo, onde o texto envolve o leitor por
meio de narrativas sutis, subjetivas e, por vezes, ludicas, podendo valer-se de estruturas de

contos, cronicas, fabulas, dentre outros.

4.4. AS FABULAS

Fabulas sdo narrativas figuradas, geralmente voltadas para o publico infantil, cuja
mensagem e moral sdo transmitidas em prosa ou verso, por meio da ficcdo. Nelas, os
personagens sdo animais com caracteristicas antropomorficas, os contos costumam fazer
analogia ao comportamento do homem e a moral da histéria tem cunho educativo,
frequentemente apresentado na conclusdo do enredo. A pega “Um dia de cdo” langa mao
desse recurso para fazer com que a historia seja contada em primeira pessoa, do ponto de
vista do animal que a viveu, a fim de conferir a narrativa mais emocéo e criar um discurso

mais préximo do leitor.

4.5. ANUNCIO SEQUENCIAL

Caracterizado por sua fragmentacdo em etapas ou series, 0 anuncio sequencial
consiste em pecas publicitarias dispostas em uma ordem de continuidade onde é possivel
desdobrar um conceito de campanha em diversas execugfes, assim como construir um
raciocinio cujo desfecho s6 é revelado na ultima pagina, podendo ou ndo revelar o
anunciante antes disso. No anuncio em questdo, essa estratégia apostou na possibilidade de
fragmentacdo de raciocinio para criar um elemento surpresa na histéria — um plot twist —
ndo revelando a identidade do narrador e do anunciante antes da Gltima pagina, visando

reter a atencao do publico para ler o texto integral.
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4.6. COPY E A MENSAGEM VISUAL

O copy consiste em um formato de andncio no qual o texto é o principal elemento da
peca, onde se encontra todo o discurso e a argumentacdo de venda, fazendo com que 0 uso

de qualquer imagem seja meramente ilustrativo. Na definicdo de Barreto (2004), o copy

Implica, na sua construgdo formal basica (sempre em torno de um lance de
imaginacdo), em ritmo impecével, muitos paragrafos, paragrafos arejados,
figuras de retdrica, humor quando conveém, brilho intelectual marcante mas
cordial (sem exibicionismo!), encadeamento irresistivel de argumentos e
sugestfes — tudo se afunilando em direcdo a uma tese muito precisa,
pragmatica, vendedora! (BARRETO, 2004, p.14)

O texto costuma ser estruturado com longos paragrafos que envolvem o leitor,
encadeando no discurso argumentos de venda, afunilando-se em uma narrativa cujo final
transmite a mensagem da ideia ou do produto da campanha. Na peca “Um dia de cao”, o
recurso foi utilizado nas duas primeiras paginas duplas do andncio, correspondentes, em
termos de estrutura narrativa, a apresentacdo, problematizacao e climax da histéria. Aqui, 0
locutor conta sobre sua briga com os pais, sua fuga e o retorno para casa.

J& os anuincios que séo constituidos de mensagens visuais podem ser definidos como
pecas que traduzem seu conceito e/ou ideia por meio de representacfes imagéticas, onde o
texto pode ou ndo estar presente e tem papel secundario. Este € caso da ultima pagina do
anuncio sequencial em questdo, na qual se faz o desfecho da historia narrada e conclui-se o
raciocinio da peca. E aqui que ocorre o plot twist, o ponto de virada onde se revela o
conceito da peca, mostrando que o narrador ndo é uma pessoa, mas sim um cdo, e que um
dia de cdo pode ter um final feliz. A imagem da peca é capaz de, por si sO, explicar esse
ponto de virada. Ainda sim, o texto complementa a ideia: “Entdo vi minha Pedigree. Agora

sim, tudo estava bem. As vezes, dias de cdo tém finais felizes.”.

5. DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O produto consiste em um anuncio de revista sequencial para o anunciante Pedigree,
marca de alimentos para cachorros. Nele, conta-se por meio de uma fabula a histdria de um
cachorro que se perdeu e, quando voltou para casa, teve sua ragdo como uma espécie de
recompensa por todas as desventuras que viveu nesse episddio. O texto da peca, narrado em

primeira pessoa, faz analogia da fuga de uma crianga com a do céo, fazendo das paginas
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sequenciais um recurso para criar um elemento surpresa na historia, onde o leitor s
consegue decifrar quem € o narrador na ultima pagina.

Para retratar isso, em primeiro momento buscou-se compreender o universo da
marca, observando seu produto, posicionamento e histérico de comunicacgéo; por segundo,
elaborou-se um conceito publicitario para dar sentido a peca; em seguida, foram analisados
os formatos publicitarios, onde se decidiu trabalhar com o andncio de revista sequencial all-
type para desenvolver o raciocinio da campanha. ApoOs essa etapa, foram estudadas as
diferentes formas de abordagem e técnicas de criacdo possiveis, onde se optou pelo discurso
dionisiaco e o storytelling como ferramenta de suporte para tal, que culminou no

desenvolvimento de uma fabula narrada em primeira pessoa.

5.1. O ANUNCIANTE: PEDIGREE

Fundada em 1957, a Pedigree € uma empresa americana subsidiaria do grupo Mars
Inc., especializada na manufatura de alimentos para cachorros. A marca chegou ao mercado
brasileiro em 1989 e, desde entdo, oferece uma linha de produtos que conta com racdes,
biscoitos e patés.

A Pedigree ganhou popularidade no pais com o slogan “Cachorro ¢ tudo de bom”.
Seu posicionamento reflete a crenca de que o cdo € o melhor amigo do homem. Sendo
assim, o animal merece o melhor tratamento para ser saudavel e feliz, que pode ser obtido

por meio de uma alimentacdo nutritiva e de qualidade com os produtos da marca.

FIGURA 2: Post de Facebook na pagina Pedigree no dia 15 de abril de 2016.

Atualmente, o slogan da marca ¢ “Alimente o que ha de melhor”. No entanto,
devido aos trabalhos sociais feitos com cées para adogéo, a tagline — variacdo do slogan,
geralmente utilizada em pecas de anuncios, que consiste em uma curta frase de efeito que
referencia a marca, sua verdade ou seu produto — que assina a campanha de comunicacdo &

“Adotar ¢ tudo de bom”. Assim, a empresa usa como argumento o fato de que comprar
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produtos da Pedigree é ajudar esses cées, pois aléem de garantir uma alimentacdo nutritiva
para seu animal de estimacdo, o cliente também ajuda a cuidar de cachorros resgatados de

ONGs e protetores, gracas a reversao de parte das vendas dos produtos a esse prol.

5.2. 0 CONCEITO: “AS VEZES, DIAS DE CAO TEM FINAIS FELIZES”

O conceito desenvolvido para a criagio da peca foi “As vezes, dias de cdo tém finais
felizes”. A frase brinca com a expressao popular “dia de cao”, que, popularmente, significa
um dia ruim, cansativo, enfim, associado a sentimentos e situacdes negativas. A ideia é
mostrar que dias de cdes podem ser bons, desde que eles tenham Pedigree. Assim,
dissociou-se a expressao popular de sua conotacdo negativa, propondo o produto do
anunciante como solugéo para isso. Essa inverséo de valores da expressao inspirou o uso do
storytelling para contar na peca uma histéria que em sua propria estrutura traz uma

inversdo, um plot twist.

5.3. A PECA: “UM DIA DE CAO”

A peca relata em primeira pessoa a historia da recordacdo do narrador de um
episédio de sua infancia. O personagem nao é revelado nas duas primeiras paginas da
sequéncia, dando a entender que quem nos fala é uma pessoa. Usando o sequencial como
um elemento de surpresa, na terceira e Ultima pagina do anincio a imagem e 0 texto
revelam que, na realidade, o narrador era um cachorro, tendo como desfecho da narrativa o
produto anunciado — a racao Pedigree.

Devido a uma briga com os pais (seus donos), o personagem foge de casa e se perde
na cidade. Depois de algumas desventuras, seu pai 0 encontra e leva de volta para casa,
onde ele é bem recebido com abracos e carinho. Por fim, ele narra que, apesar de estar feliz
com seu retorno, algo ainda lhe faltava. Até esse ponto da histdria, contada em uma
sequéncia de duas paginas duplas, a peca se vale do copy.

Assim, na ultima pagina do anuncio, ao avistar o que faltava para se sentir
completamente satisfeito com seu retorno, o narrador conta que tudo ficou bem quando viu
sua Pedigree, revelando sua identidade animal. Essa pagina traz uma mensagem visual, pois
coloca em foco a imagem de um casal com um céo e um texto conciso.

A ideia da peca reside precisamente nesse plot twsit da historia, o que justifica a
escolha dos métodos de criacdo e do tipo de narrativa utilizados. O storytelling em primeira

pessoa foi usado como um recurso de atracdo, envolvimento e criagdo de empatia com o
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leitor; o discurso dionisiaco, como uma forma de encantar e criar lacos afetivos com o
publico, despertando sensacdes e emocdes. Ja a fabula e o anincio sequencial serviram de
suporte para a criagdo do elemento surpresa da histdria, enquanto o copy foi uma forma de
entreter o leitor e ndo revelar o desfecho da narrativa, e a mensagem visual como concluséo
de raciocinio e revelacdo do plot twist.

Tudo comeca no titulo, que parece dar um breve resumo do que se trata a histéria
por meio de uma frase popular de sentido figurado, quando na realidade d& uma indicagao
sutil do desfecho da mesma. O layout contribui para esse jogo hibrido de mistério e
revelacdo: a imagem traduz a narrativa sem dar indicacdes do elemento surpresa, gracas a
sua neutralidade. No entanto, para compensar isso e despertar no leitor uma vaga associacao
com a marca, que fara sentido apenas na Gltima peca, trabalhou-se a tipografia usada pela
Pedigree em sua comunicacdo, além de trazer as cores da marca — o amarelo, o preto e o
branco. Ao mesmo tempo, optou-se pela imagem em preto e branco para transmitir tanto a
ideia de uma memoria — comumente associada a auséncia de cores —, quanto 0s sentimentos
relatados pelo narrador.

Por fim, a Gltima pégina traduz o plot twist em sua propria estrutura, ja que
abandona todos os recursos anteriormente utilizados para revelar a conclusdo do anuncio,
ao passar de copy para mensagem visual e, no layout, trazer a cor amarela, que além de
representar a marca, também traduz a sensacdo de alegria, de luz e clareza, vivida pelo

narrador no momento.

6. CONSIDERACOES

Com a crescente fragmentacdo da atencdo dos publicos diante de esforgos
comunicativos da publicidade, que agora, mais do que nunca, é multitarefa e,
consequentemente, pulveriza seu foco simultaneamente em diversos discursos, é preciso
encontrar uma forma atrativa e eficaz de conquista-lo no momento de transmitir uma
mensagem. No anuncio de revista sequencial “Um dia de cdo”, o storytelling foi o principal
recurso utilizado para alcangar esse objetivo. 1sso porque a natureza da técnica permite dar
ao discurso publicitario uma nova roupagem, mais interessante e préxima do interlocutor.
Dentre as diversas possibilidades de fazé-lo, optou-se pelo anuncio sequencial, a fabula, o
copy e a mensagem visual como um conjunto de suportes para transmitir de maneira ndo

convencional o conceito da campanha e obter o resultado esperado.
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Ao afirmar dessa forma que dias de cdo também tém finais felizes, cumprimos com
0 objetivo do anuncio: reforcar o posicionamento da marca Pedigree, que se coloca como
melhor opgédo para retribuir aos cées todo seu companheirismo e carinho e, a0 mesmo
tempo em que criar na percepcao do leitor uma inversdo de valores quanto a expressao “dia

de cdo”, empregada comumente de forma pejorativa.
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