Comunicagdo e Sociedade, vol. 40, 2021, pp. 207-223
https://doi.org/10.17231/comsoc.40(2021).3514

RETORICA CLASSICA E STORYTELLING
NA PRAXIS PUBLICITARIA

Jorge Verissimo
Escola Superior de Comunicagdo Social, Instituto Politécnico de Lisboa, Lisboa, Portugal

REsumo

Partindo da constatagdo de que o storytelling adquiriu uma nova centralidade nas estra-
tégias publicitdrias, cujo sucesso pode ser explicado pela crescente importincia da comunica-
cdo de marca em detrimento da publicidade unidirecional do produto (Baynast & Lendrevie,
2014; Baynast et al., 2018; Kotler & Keller, 2015; Rossiter et al., 2018); pelo efeito da evolu¢io
tecnoldgica que permitiu que os videos publicitdrios deixassem a exclusividade da televisdo e
passassem a estar disponiveis nos canais de video da internet, como o YouTube (Cardoso et al.,
2017; Laurence, 2018; Zamudio, 2016); e por vivermos numa sociedade hedénica que privilegia
as emocdes e as gratifica¢des sensoriais e que, simultaneamente, elege o cidaddo comum como
protagonista (Escalada, 2016; Laurence, 2018; Rossiter et al. 2018), este texto pretende eviden-
ciar que a riqueza comunicacional do storytelling em publicidade tem na retdrica cldssica alguns
dos vieses cientificos em que assenta, nomeadamente: (a) na verossimilhanca da histéria, que
surge por estar sustentada numa narrativa do quotidiano, com contetidos de “valor humano”
e com o recurso a “pessoas” reais (Ballester & Sabiote, 2016; Escalada, 2016; Laurence, 2018;
Panarese & Villegas, 2018); (b) na evidéncia do pathos, que advém, principalmente das emo-
¢des que a histéria gera nas audiéncias (Ballester & Sabiote, 2016; Laurence, 2018; Panarese &
Villegas, 2018; Salmon, 2016); (c) na relevincia do ethos, que surge da confiabilidade do autor/
credibilidade da marca (Laurence, 2018; Panarese & Villegas, 2018).
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C1ASSICAL RHETORIC AND STORYTELLING
IN ADVERTISING PRAXIS

ABSTRACT

Based on the observation that storytelling has acquired a new centrality in the advertising
strategies, which success can be explained by the growing importance on the brand communi-
cation in prejudice of the product’s unidirectional advertisement (Baynast & Lendrevie, 2014;
Baynast et al., 2018; Kotler & Keller, 2015; Rossiter et al. 2018); by the effect of the technological
evolution, which allowed that the advertisement videos stop having the television exclusivity
and started to be available in internet video channels, such as YouTube (Cardoso et al., 2017;
Laurence, 2018; Zamudio, 2016); and for living in a hedonic society, which privileges the emo-
tions and sensory gratifications, and, simultaneous, elect the ordinary citizen as leading figure
(Escalada, 2016; Laurence, 2018; Rossiteret al., 2018); this text pretends to point the communica-
tional wealth of storytelling in advertising, that has in the classical rhetoric some of the scientific
bias on which it is based, can be established via: (a) the history verisimilitude, that comes for be-
ing sustained in the quotidian narrative, with content of “human value” and with resource to real
“people” (Ballester & Sabiote, 2016; Escalada, 2016; Laurence, 2018; Panarese & Villegas, 2018);
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(b) evidence of the pathos, which comes mainly from the emotions that the history generates
in the audience (Ballester & Sabiote, 2016; Laurence, 2018; Panarese & Villegas, 2018; Salmon,
2016); (c) the relevance of the ethos, which comes from the reliability of the author/credibility of
the brand (Laurence, 2018; Panarese & Villegas, 2018).

KEYwoRDS
communication, advertising, rhetoric, storytelling

1. PUBLICIDADE E SOCIEDADE

Poderosa arma do sistema produtivo industrial, a publicidade ha muito que
deixou de ser um simples instrumento comercial para anunciar produtos.
O sistema comunicacional publicitario constituiu-se como uma profunda e
complexa instancia produtora de normas, valores, estilos de vida, compor-
tamentos sociais que conformam a vida publica e a sociabilidade humana.
(Oliveira, 2004. p. 9)

Esta afirmac3o de Paquete de Oliveira continua perfeitamente atual e demonstra
que a publicidade deixou de ser uma simples técnica de comunicacio intermediaria
entre a producdo e a procura para se converter num poderoso e influente instrumento
persuasivo. O seu desempenho ultrapassou, desde logo, a natureza fundadora da sua
missdo, uma forma discursiva destinada ao lancamento e a promogao de produtos,
servicos, que surgem incluidos, com as devidas regras, nos media, para manifestar uma
funcdo econémica e comercial. A publicidade afirmou-se como um pilar fulcral na cons-
trucdo de marcas, na criagao de inovagao, no desenvolvimento de novos produtos e ser-
vicos e na estimula¢do da concorréncia. Simultaneamente, tem tido um papel fundador
no desenvolvimento e na sustentabilidade dos media e do respetivo mercado.

O poder persuasivo e o estado de omnipresenca que a publicidade atingiu conferi-
ram-lhe uma carga ideoldgica, ja que, ao retratar situagdes sociais e culturais concretas,
dentro de determinados limites histéricos, esta atividade impde, de um modo indire-
to, estruturas discursivas e de significacdo ao recetor que se reproduzem e ampliam
face ao seu poder persuasivo e de difusdo massiva (Caro, 2017; Lipovetsky, 2006/2007;
Verissimo, 2008). Como nos diz Fidalgo (2010):

tal como a propaganda se converteu durante a primeira metade do século
XX num poderoso instrumento de condugao de guerra, assim as industrias
da persuasdo, em particular a publicidade, se converteram em vetores fun-
damentais das atividades econdmicas, sociais, culturais e politicas. (p. 22)

Apesar deste suposto poder, a publicidade estd hum processo de mudanca e en-
frenta grandes desafios, para os quais estdo a contribuir as transformacdes do modelo,
das fungdes e da abrangéncia do fenémeno publicitario. Esta situacio fez-nos recuar
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aos anos 9o do século passado e recordar o texto “The Death of Advertising” (A Morte
da Publicidade), de Roland Rust e Richard Oliver, publicado em 1994, no Journal of
Advertising em que os autores antecipavam uma destruicdo rapida do setor da publicida-
de, por via do advento das tecnologias a época.

Paradoxalmente, o mercado publicitdrio ndo se desmoronou, mas, por via da sua
natural flexibilidade (quer do mercado quer dos profissionais), continua a adaptar-se. A
histéria da publicidade tem-se encarregado de nos demonstrar a sua constante adapta-
¢3o as mudancas tecnoldgicas, sociais e culturais. E, em todas estas mutacdes, man-
teve o seu objetivo de trabalhar em funcido das marcas, dos anunciantes, dos media e
dos consumidores (Baynast & Lendrevie, 2014; Caro, 2017; Dahlen & Rosengren, 2016;
Rossiter et al., 2018).

No que concerne as mutagdes tecnoldgicas, a internet e os media digitais criaram
uma nova ordem na organizagdo e na divulgacao de contetidos. Por via da capacidade
oferecida pela tecnologia da web, pelas valéncias do 3D, da animacao e do grafismo
digital e pela acdo do préprio marketing digital, surgem novos formatos de publicida-
de online que coexistem entre si e que oferecem multiplas possibilidades estratégicas
(Auladell, 2015) — formatos que vao do tradicional banner as janelas de pop-up e aos
videos publicitarios. Estes ultimos deixaram a exclusividade da televisdao e passaram a
ser produzidos para os canais de video da internet, como o YouTube.

Este tipo de antincios em video, a que também é possivel aceder via telemével, estad a
desempenhar um papel fundamental na publicidade, ndo sé pela criatividade que é aplica-
da nos seus contetudos, como pela possibilidade de serem partilhados entre consumido-
res, particularmente através das redes sociais (Dahlen & Rosengren, 2016). Acrescentam,
ainda, Micael Dahlen e Sara Rosengren (2016), professores da Universidade de Estocolmo,
num texto intitulado “If Advertising Won't Die, What Will It Be?” (Se a Publicidade Nao
Morrer, o Que é Que Ela Serd?), que “os consumidores agora controlam n3o apenas o
que recebem, mas também procuram participar ativamente no processo publicitario” (p.
336). Com a emergéncia das redes sociais, temos vindo a assistir a uma mudanca na
relacdo entre os consumidores, a publicidade e os anunciantes: passémos de uma visao
unidirecional para uma visao multidirecional, de interagcdo e de didlogo, entre consumi-
dores e anunciantes, em que estes ultimos contam, cada vez mais, com as sugestdes dos
primeiros (Dahlen & Rosengren 2016, p. 336), convidando-os até a cocriar e a participar
em varios aspetos da producio da publicidade (Lawrence et al., 2013).

E a época da “publicidade entretenimento”, j& sugerida no virar do século passado
por Jesus Requena e Amaya Zarate (1999), quando propunham uma perspetiva de con-
cecdo da publicidade que convertesse o préprio antncio e toda a encenagao que o en-
volve em objeto de consumo. Hoje, estimulada pela possibilidade da partilha de filmes
publicitarios através das redes sociais e do consequente efeito viral, é uma realidade.

Estamos, por esta ordem de ideias, a assistir a mudancas sociais e a alteragdes ao
comportamento do individuo/consumidor. Alertava-nos Lipovestky (2007, p. 41), que
vivemos na era do “consumo emocional”, que se traduz numa nova relagdo com os
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produtos e que estabelece o primado das sensacdes e das emog¢des’, em que cada um
revela a livre expressao dos seus prazeres e dos seus gostos pessoais. No mesmo tom
alinha Moisés de Lemos Martins (2011, p. 189), a propdsito da reflexdo que faz no texto
Crise no Castelo da Cultura. Das Estrelas Para os Ecrds, sobre a atual condi¢do humana
numa sociedade tecnoldgica em que imperam medos, riscos e ameagas. Ali fala-nos de
uma civilizag3o técnica que “tem um pathos dominante, onde sensac¢des, emocdes e
paixdes desativam a centralidade do logos e do ethos” (Martins, 2011, p. 189) e transmite-
-nos a nogdo de uma sociedade dominada pelo individualismo, que se combina com o
hedonismo. Uma sociedade que deixou cair a “ideia de harmonia em Aristételes”, para
passarmos a uma sociedade dominada pelo pathos, de supremacia das sensac¢des, das
emocdes e das paixdes (Martins, 2011, pp. 188-190).

Vivemos, de facto, numa sociedade centrada no individuo, na qual se cruzam os
contetidos medidticos que apelam a satisfagdo destas necessidades heddnicas com ou-
tros em que o cidaddao comum é o protagonista. Basta recordar o sucesso que tiveram e
tém programas televisivos como Big Brother e outros dentro do género, que diariamente
incluem o cidadao comum como protagonista. Ora, a publicidade, enquanto elemento
do sistema de comunicacio social e ampliador sociolégico que funciona como o retrato
de uma cultura (Caro, 2017; D. A. Garcia et al., 2013; Verissimo 2008), estd, também, a
refletir estes movimentos nos seus contetdos.

Na publicidade audiovisual (primeiro na televisao e cada vez mais nos canais de
video da internet), os publicitdrios foram ensaiando a produgdo de contetidos transmis-
sores de “relacionamentos relevantes, ou que permitam conexdes fortes com seus pu-
blicos (Escalada, 2016, p. 48), da qual se destaca o storytelling®. Ao recorrer a encenacdes
que representam o quotidiano, os contextos, as vivéncias e mesmo as problematicas
da vida real, em que se esbatem as discrepancias entre a realidade e os tradicionais
contetidos publicitarios, esta técnica de comunicacio publicitdria adquiriu uma nova
centralidade nas estratégias publicitarias (D’Amato & Panarese, 2016, como citados em
Panarese & Villegas, 2018, p. 65). Os contetidos emocionais e de “valor humano” e o
recurso a “pessoas” reais revelam maior realismo e veracidade e induzem maior proxi-
midade com as audiéncias?® (Escalas, 2004).

' No contexto dos efeitos dos media, Igartua Perosanz (2007) desfaz a confusdo que muitas vezes existe entre “estado de
animo” e emogdo, considerando o primeiro um sentimento positivo ou negativo de carater genérico e de moderada inten-
sidade que n3o se refere a um objeto social em concreto, ou seja, que ndo é causado por uma situagdo especifica. J4d uma
emocgdo é uma resposta mais intensa e complexa do que um sentimento e centra-se num objeto especifico. Manifesta-se
através de expressdes, comportamentos e rea¢des fisioldgicas, alids, na esteia de Damdsio (2000). Uma emoc3o pode in-
terromper e reorientar um comportamento ou um processo cognitivo. Igartua Perosanz d4 como exemplo de uma emogao
o medo suscitado pela visdo de uma cena de um filme em que a personagem se encontra perante uma situagdo de perigo.

2 O estudo As Novas Dindmicas do Consumo Audiovisual em Portugal, desenvolvido por Catarina Duff Burnay e Nelson
Ribeiro para a Entidade Reguladora para a Comunicag3o Social, em 2016, corrobora esta posi¢do quando observa que,
“embora o investimento publicitério esteja a crescer principalmente nas plataformas digitais, a televisdo continua a ser o
meio lider de mercado, observando-se o recurso ao antncio classico — cada vez mais assente no storytelling para a promo-
¢do do engagement” (Entidade Reguladora para a Comunicagdo Social, 2016, p. 11)

3 Deste modo, é contrariado o fenémeno da “redundincia discursiva” ou, se quisermos, da retratagdo de encenagdes
muitas das vezes banais e do quotidiano, sem qualquer apelo diferenciador no seu discurso, o que contribui para a menor
atencdo; e é evitado o sentimento de intrus3o e o consequente zapping, no meio televiso. Por outro lado, e num contexto
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O storytelling é, atualmente, uma abordagem de comunicagao publicitaria, de entre
as vdrias a¢cdes que compdem a estratégia transmedia* de uma marca, com a capacidade
de criar uma “experiéncia” atraente, consistente com as vivéncias e os sentimentos dos
individuos e em sintonia com suas inclinacdes. Esta técnica é capaz de aliviar as tensoes
do espectador e fornecer uma orientag3o para a agdo ou para o comportamento (Pallera,
2012, como citado em Panarese & Villegas, 2018, p. 65). Alids, a premissa de que os indivi-
duos se lembram melhor das informag¢des quando estas sdo contadas em forma de “his-
téria”, ao invés de serem apresentadas como uma lista de factos, estd a contribuir, cada
vez mais, para o uso deste tipo de narrativa pelos publicitarios (Zubiel-Kasprowicz, 2016).

Ching Chang (2012), professora de publicidade e investigadora na Universidade de
Taipei’, resume em trés pontos as razdes que explicam, na sua opinido, o sucesso das
narrativas (storytelling) na publicidade:

- Paralelamente a promocdo de produtos e servigos, o storytelling comunica experiéncias aos consu-
midores, ao mesmo tempo que transmite, de forma mais eficaz, o significado e o sentido simbdlico
das marcas (por exemplo, sentir-se seguro e acarinhado).

« O storytelling pode aumentar o envolvimento e o entretenimento do consumidor. Além disso, o con-
sumidor expressa atitudes mais favordveis em relacdo a este tipo de antincios e revela uma maior
memorizagdo da mensagem.

« O storytelling encoraja os consumidores a inferirem experiéncias através dos comportamentos das
personagens nas histérias. Além disso, as narrativas sobre um produto funcionam como “enredos
genéricos” (Escalas, 1998, p. 283) que definem formas para um consumo futuro, ou seja, funcio-
nam como quadros de referéncia para experiéncias de consumo no futuro.

2. RETORICA E PUBLICIDADE

Partindo do pressuposto de que o sucesso evidenciado pelo storytelling em publi-
cidade se pode explicar a partir dos enfoques distintos que acabdmos de referir, mas
que se complementam, procuraremos, com base no video publicitario da marca Dove
intitulado Dove Real Beauty Sketches® (Dove US, 2013), evidenciar que o poder persua-

atual de sobrecarga de informacao digital, é também motivo para n3o se ativar as tecnologias de bloqueio de antincios nos
canais de video como o YouTube, em que muitos destes contelidos s3o disponibilizados (Cardoso et al., 2017).

4 Muitos destes antncios s3o produzidos num formato de 20 a 30 segundos para o meio televisdo. Simultaneamente,
sdo disponibilizados outros videos, normalmente com uma narrativa mais extensa e explicativa, nos canais de video da
internet, como o YouTube, no qual sdo estrategicamente exibidos antes da reprodugdo do contetido selecionado pelo uti-
lizador. Outras vezes sdo também produzidos contetidos noutros formatos, que se complementam e que s3o estrategica-
mente dispersos por vérios media. A sua visualizagdo transmite uma vis3o unificada e coordenada da mensagem (Jenkins,
2004/2009), contribuindo para otimizar a experiéncia do consumidor.

5 Os estudos desta autora estdo em consonancia com alguns dos resultados plasmados no relatério Global Trust in
Advertising (Confianca Global na Publicidade) elaborado pela Nielsen, em 2015, a escala mundial. Por exemplo, neste estu-
do é referido que o spot televisivo é considerado o formato publicitério que gera maior confianca no publico (63%). Por sua
vez, os contetdos publicitdrios que revelam situa¢des verosimeis e relacionados com dia-a-dia s3o j4 o tipo de discurso
que mais atinge os mercados em desenvolvimento. Nos mercados desenvolvidos, particularmente na Europa, ainda domi-
nam as temdticas relacionadas com o humor (51%), mas ja seguido das situagdes verosimeis (41%).

¢ Este video integrou a campanha de comunicagdo “Real Beauty”, divulgada em 2012, no YouTube, e conquistou um
sucesso unico, ja que foi, até aquela época, o video publicitdrio mais visto e partilhado da histéria deste canal de video
da internet, tendo superado os 164.000.000 de acessos/visualizagdes no primeiro més apds a publicagdo, o que revela
a apeténcia dos publicos para este novo tipo de publicidade, e que corrobora o que afirmdmos acerca da partilha destes
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sivo do storytelling reside na verosimilhanca da histéria, ou seja, na aproximac3o ao
quotidiano e no “realismo” da narrativa (Bal et al., 2011; Tomas et al., 2018; van Laer et
al., 2013), o que reforca a capacidade de conferir credibilidade a marca (ethos) e de pro-
vocar uma forte relagdo emocional com os publicos (pathos). Tal faz dela uma poderosa
ferramenta para as marcas (Ballester & Sabiote, 2016; Laurence, 2018; Salmon, 2016).
Procuraremos, simultaneamente, apontar similitudes com as facetas que compdem o
conceito de narratio, plasmado na Retdrica a Herénio (1998/2005, Livro 1.12-17)7.

Para esta analise partimos da nocao de “coincidéncia” entre recursos persuasivos
e argumentativos presentes na praxis publicitaria e na retérica. Isto é, muitas vezes
nao hd um designio claro do publicitario no uso das regras da retdrica, ou, até, um co-
nhecimento prévio da doutrina retérica, mas as coincidéncias existem (Durand, 1970;
Fernandez, 2006; Rey, 2009). Alids, podem até surgir inconscientemente. Se nos re-
cordarmos dos primérdios da publicidade, um dos primeiros modelos explicativos do
processo de conce¢ao de uma mensagem, o basico AIDA (atencido, interesse, desejo,
acao), atribuido a Elias St. EImo Lewis e publicado pela primeira vez em 1925, no texto
“Theories of Selling” (Teorias de Venda), de autoria de E. K. Strong (como citado em
Martin, 1996), preconizava que um anuncio devia, sucessivamente, chamar a atencao,
momento em que se deveria informar o publico acerca da existéncia do produto ou
servico; e suscitar o interesse, ou seja, partilhar uma informacao relevante acerca das
caracteristicas, das especificacdes e dos beneficios desse produto ou servigo. Para tal,
a publicidade deveria recorrer a argumentos que tivessem a capacidade de provocar o
desejo no consumidor, a fim de desencadear a agdo/compra. Ora, este modelo nao re-
produzia mais do que as fun¢des de docere, delectare e movere, perfilhadas pelos retores
latinos (como Cicero), segundo as quais a retdrica deveria, respetivamente, ensinar atra-
vés de argumentos légicos; agradar e captar a atencdo; e servir a componente movere,
que no fundo passa por persuadir o auditério através de emocdes e sentimentos com o
objetivo de o levar a agao (Fernandez, 2006).

O video referido anteriormente, e escolhido para ilustrar o nosso texto, exibe algu-
mas mulheres a quem era solicitada uma auto-descricao dos tragos fisionémicos mais
salientes e de algumas caracteristicas psicolégicas. Portanto, uma analise auto-perceti-
va. Durante o relato, o ex-artista forense do FBI, Gil Zamora, esbocou esses tracos, tal
qual se fazem os retratos robots de suspeitos de crimes, assentes nas descricdes de tes-
temunhas, mas sem qualquer contacto visual com aquelas mulheres. Posteriormente,

videos nas redes sociais. Esta campanha publicitdria foi a vencedora do prémio principal, do Festival de Cannes, o Grand
Prix, em 2013, e teve como autora uma dupla criativa, que incluiu o publicitdrio portugués Hugo Veiga, a par do brasileiro
Diego Machado (Santos, 2020).

7 De realcar que a publicidade e, de igual modo, o storytelling em publicidade assentam na forma mais breve de narratio, a
percursio (Ferndndez, 2006, pp. 192-193), em que a informacao a transmitir deve ser efetuada o mais rapidamente possivel.
Nzo hé espaco para a enumeracio, mas para o que é importante. E sobre ela que vai recair a atencio do consumidor e é
nela que se incluem os argumentos que podem ter um carater informacional, como mostrar que o produto resolve ou evita
um problema, ou transformacional, quando se focam nas gratificacdes sensoriais e emocionais ou nas relagdes sociais.
Portanto, estes argumentos revelam-se quando se promovem as qualidades dos produtos, quando se destacam as rela-
¢des sociais dos atores que ali evoluem ou quando se evidencia o espago cénico em que os desejos podem ser satisfeitos
(Rossiter et al., 2018).
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o0 mesmo artista forense retratou as mesmas mulheres com base no depoimento de
estranhos. Esses desenhos foram realizados em dias diferentes para que o artista
ndo soubesse exatamente quem estaria a desenhar. Deste modo, os retratos foram
criados apenas a partir de descri¢cdes sem qualquer interferéncia visual.

As diferencas entre o que as mulheres descreveram de si e o relato dos estra-
nhos foram notdveis, revelando que a auto-percecio feminina é bem mais negativa do
que a opinido/visdo descrita por outras pessoas, o que corrobora os resultados de va-
rios estudos cientificos efetuados sobre esta temdtica (Brennan et al., 2010; McCabe &
Monteath,1997; Secchi et al., 2009).

Iniciamos este percurso pela andlise da disposicao (dispositio) dos elementos do
discurso® na sequéncia da obra de Aristételes (1998/2005, p. 277) e a semelhanca da
atualizagdo efetuada por Barthes (1985/1987). Neste sentido, os elementos que o com-
pdem sdo: o exdrdio (ou proémio, na perspetiva aristotélica); a narratio (narra¢do); a
confirmatio (confirmagdo ou prova, na escrita de Aristételes); e o epilogo (peroragao)?.
Todavia, neste trabalho seguiremos a estrutura paradigmatica da dispositio em trés par-
tes, tal qual defende Fonturbel (2009, p. 139), ja que a particularidade do discurso publi-
citdrio origina uma estruturacao espacial (e temporal, no caso de anuncios audiovisuais)
com idiossincrasias préprias. Como tal, e por via do seu caréter essencialmente breve,
a narratio — exposi¢do do tema e da posicao do orador/marca — e a argumentatio —
razdes que sustentam o tema — surgem unidas numa Unica parte do discurso. Nesta
estrutura tripartida, encontramos:

- aparte inicial (o exdrdio), formada pelo fundo musical e pela apresentagio do artista forense, a qual
tem como objetivo captar a atencdo e o interesse da audiéncia;

« uma parte média, que concentra a narratio. Se atendermos a nogdo deste conceito plasmada no
texto Retdrica a Herénio (1998/2005, Livro 1.12-17), verifica-se a preocupagio em:

« narrar com brevidade — nesta campanha publicitdria é abordado apenas o que é importante;

« narrar com clareza — o contetido é claro e 6bvio, contendo a informacio essencial e relevante
para quem é dirigida, por forma que a mensagem seja facil de entender; e seguir a ordem cro-
nolégica dos acontecimentos — ha um enredo que segue uma ordem para evitar a confusio
da exposicdo, os contetidos inusitados ou a referéncia a outros assuntos;

«  recorrer a verossimilhanca, a aproximacgdo ao quotidiano e ao realismo da narrativa™. Para tal,
diz-nos esse autor desconhecido (Retdrica a Herénio, 1998/2005, Livro 1.16), que o discurso
serd verossimil se for adequado:

& Para esta andlise foi entendido, desde logo, que o publicitario concebeu e organizou a mensagem partindo do principio
que a audiéncia tinha um conhecimento prévio, ou se quisermos um acordo pré-determinado sobre a estrutura e o conteu-
do ficcional da narrativa publicitaria. Antevia, também, que a audiéncia tinha algum conhecimento acerca da marca e dos
seus valores, e que interpretava aquele contetido como tendo o objetivo de persuadir, ndo o entendendo, por esta razdo,
como conteudo jornalistico, por exemplo.

9 O préprio Aristételes comeca por considerar “que sdo duas as partes do discurso. E forcoso enunciar o assunto de que
se trata e depois proceder a sua demonstragdo” (Aristételes, 1998/2005, 11.1414a38-40), o que é confirmado por Junior:
“as duas partes do discurso verdadeiramente necessdrias sdo a narragdo e a prova” (Aristételes, 1998/2005, p. 49). J4 o
autor desconhecido da Retdrica a Herénio (2005, Livro 1.4) propde que um discurso seja composto por seis partes: exérdio,
narracdo, divisdo, confirmacdo, refutagdo e conclusdo — peroragio.

'° De notar que o conceito de verossimilhanga ndo estd apenas ligada ao conceito de “realidade”, mas também se relaciona
com os conceitos narrativos universais de a¢do, personagens, espago, tempo, e forma, que s3o as diversas circunstincias
que rodeiam o evento narrado (Ferndndez, 2006).
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ao “contexto”” — ora, esta campanha foi langcada num tempo e num espago que se ajusta
as tendéncias de uma sociedade marcada pela apropriagdo do corpo, pelo culto e gestao
da aparéncia (Dittmar, 2008; Feiss, 2012; M. Garcia & Cormelles, 2007; Laurence, 2018);

a duragdo do tempo — o antncio teve a duragdo considerada necessdria para passar a
mensagem, atendendo ao contelido e ao meio;

a dignidade das pessoas — as situa¢des descritas pretendem revelar os sentimentos, as
emocdes e as preocupagdes do publico ao qual se destina a mensagem;

ao motivo das decisdes — esta campanha visa “retratar” situacdes que aparentam a vida
real de cada um dos membros do publico ao qual se destina a mensagem;

as oportunidades do lugar — ha uma adaptacdo do estilo da narragdo ao tema e ao publico.
No fundo, as a¢des e os factos narrados ajustam-se a opinido e aos sentimentos da maio-
ria das pessoas, o que contribui para a credibilidade da marca (Bal et al., 2011; Ballester
& Sabiote, 2016; Laurence, 2018). Ou seja, o discurso serd tanto mais verosimil, quanto
maior for o realismo do tema tratado e das personagens utilizadas e das encenagdes.

e, finalmente, em forma de conclusdo, o epilogo, que faz um apelo a audiéncia/publico “you are

more beautiful than you think (“vocé é mais bonita do que pensa”) e que resume o contetido do

discurso numa frase agraddvel e concisa.

Além das particularidades que caracterizam a narratio, que acabdmos de enunciar,
o autor desconhecido de Retdrica a Herénio (1998/2005, pp. 65—-70) refina a sua andlise
e explica-nos que existem trés géneros de narracao, a saber:

o primeiro, em que se expde 0 que aconteceu (e se capta cada detalhe em proveito préprio, o que
inclui a prépria causa e a base ou o fundamento da controvérsia);

o segundo, em que o propdsito é o de acusar (mas, também, estabelecer uma comparagido com o
tépico que estd a ser discutido e entreter a audiéncia de uma maneira consistente);

e o terceiro, que se afasta das causas civis, mas com a intengdo de agradar (embora sirva também
como exercicio Util para o falar e o escrever).

Diz-nos, ainda, que esta ultima tipologia de narracao esta dividida em duas classes:

a primeira centra-nos nas agdes que, por sua vez, se subdivide:

na fdbula, em que se narram a¢des que n3o s3o nem verdadeiras, nem verosimeis;
na histéria, em que se relatam as a¢des realmente empreendidas, mas em épocas distantes;

no argumentum, em que as agdes contadas sdo falsas, apesar serem plausiveis;

a segunda foca-se nas pessoas/personagens. Este género de narragdo deve, na opinido do autor,
apresentar “festividades nas falas, diferencas de 4nimo: gravidade e leveza, esperanga e medo,
desconfianca e desejo, dissimulacdo e compaixdo; e variedades de situa¢des: mudangas de sorte,
incémodos inesperados, alegrias repentinas; e final feliz” (Retdrica a Herénio, 1998/2005, p. 65).

Podemos, entdo, afirmar que o poder desta campanha publicitaria reside, pre-
cisamente na verosimilhanca da histéria com a realidade e no foco das personagens.
Histdrias sobre questdes que afetam o quotidiano do publico. Personagens que apre-
sentam atributos fisicos semelhantes, e que expressam os medos, angustias, descon-
fiangas ou desejos manifestados pelo publico ao qual se destina a mensagem.

" A este respeito, o autor desconhecido deste texto diz que “a narrag3o serd verossimil se falarmos como o costume, a
opinido e a natureza ditam” (Retdrica a Herénio, 19982005, p. 67). Atendendo a defini¢3o, “traduzimos” esta noc¢do pela

expressao “contexto”.
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Simultaneamente, esta narrativa foge dos tradicionais cdnones da publicidade que
comunica ideias de juventude, de riqueza ou fausto, no fundo, temas “inventados”, pro-
ximos daquilo que caracteriza a fic¢do cinematografica e que se pode assemelhar a ideia
do argumentum, proposto naquele texto cldssico; como também se afasta de um tipico
discurso sobre o fantastico (fantasia) e o irreal, o que se pode caracterizar como préximo
do conceito de fdbula também presente naquele texto.

Ou seja, nesta campanha, a mensagem n3o é concebida a partir de um imaginario
ideal, tal como na maioria da publicidade tradicional, mas de valores e preocupacdes
reais do publico. Revela a vida real com argumentos que “sensibilizam” esse mesmo
publico, e relata os sentimentos e as emocdes sentidas pelas personagens que, por sua
vez, serdo partilhadas pelo publico ao qual se destina a mensagem. Tal revela uma faceta
“humana” da publicidade, o que contribui para a sua credibilidade.

Para a criacdo desta narrativa terd havido todo um trabalho prévio (inventio), no
qual o emissor “procurou descobrir e conceber os argumentos mais apropriados a tese
que pretendeu defender” (Nunes, 2015, p. 10), ou seja, houve uma fase em que se ava-
liaram as ideias e se escolheram os argumentos atendendo aos objetivos de marketing
pretendidos e ao publico a que se destina, incluindo uma preocupacdo particular na
escolha das personagens.

Ora, temos aqui outro ponto fundamental do processo persuasivo em publicidade: o
impacto que determinadas personagens tém nos publicos. Qual o seu papel persuasivo?
Ao longo da histéria da publicidade, o cuidado com as personagens tem sido matéria
inquestionavel. Elas funcionam no enredo publicitdrio como um destinatario virtual, que
“interpreta” um “eu” real a quem se dirige o antincio. Kapferer (1994/2000), na meto-
dologia que desenvolveu para a criagdo de uma identidade de marca no processo de
gestdo das marcas, ja advertia para o especial cuidado com a sele¢do da personagem
que viesse a protagonizar uma campanha, jd que a sua presenca visava “a criacao de
um reflexo, uma imagem ideal do consumidor/utilizador a quem o anuncio se dirige,
(...) que funciona como um modelo de aspiragdo” (p. 40). Esta presenca tinha como
objetivo “convencer” o consumidor a acreditar que aquela poderia ser a imagem de si
préprio que iria manifestar perante os outros, caso consumisse aquele produto. Judith
Williamson (1994) expressava a mesma opinido ao considerar que a publicidade parecia
recorrer ao fenémeno cognitivo da formacao de identidade descrito por Lacan como a
fase do espelho (p. 60) — algo que acontece quando a crianga tem como referéncia a
imagem do adulto e a considera sua. Parece-nos, entdo, que a psicanalise, ao ter como
um dos objetos de estudo a identificacao dos publicos com as personagens, algo inicia-
do ao nivel dos processos de rececao e compreensao da arte e da literatura, e mais tarde
aplicada ao cinema, em que se destacaram autores como Christian Metz (1980), tem,
também, ajudado os tedricos da publicidade a compreender este fenémeno.

Existem, também, os modelos que partem da psicologia, que nos ajudam a com-
preender este processo, como seja o elaboration likelihood model (ELM), de Petty e
Cacioppo (1986), um dos marcos de referéncia na explicagao dos processos persuasivos.
Ou o narrative transportation, de autoria de Melanie Greene e Timothy Brock (2000), que
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surge inserido numa estrutura multidisciplinar que integra a psicologia cognitiva e as
teorias da comunicacao, da cultura e do consumo.

Para Juan lgartua Perosanz (2007, p. 41), este processo de identificagdo com as
personagens é um constructo multidimensional, que compreende varios processos
psicolégicos. Considera a empatia como uma das dimensdes basicas da identificagao,
permitindo compreender o processo de rececdo de contetidos de entretenimento e ex-
plicar o agrado provocado pela exposicao dos mesmos (lgartua Perosanz, 2007, p. 13).
Ou seja, parte da premissa de que o recetor/consumidor experimenta um sentimento
de “entrar” mentalmente no mundo evocado pela narrativa, numa “viagem simbdlica a
outros mundos” por via da empatia que sente pelas personagens da histéria e pela ima-
ginacgdo que aplica na interpreta¢ao do enredo da histéria.

De acordo com esta visdo, o processo de identificagdo com as personagens e com
a propria narrativa inclui trés caracteristicas:

+  Em primeiro lugar, exige que os recetores processem histérias — os atos de receber e interpretar.
« Em segundo lugar, os espectadores sdo transportados através de dois componentes principais:

« empatia, sendo que este fenémeno implica que os recetores da histéria tentem entender a
experiéncia de uma personagem, isto é, conhecer e sentir o mundo da mesma maneira, o que
oferece uma explicagdo para o estado de distanciamento do mundo de origem e justifica a
nogdo de transporte narrativo;

« imagens mentais, tratando-se de um estado em que os recetores geram imagens vividas do
enredo da histdria, de tal modo que se sentem como se estivessem a experimentar os eventos
em si — visdo centrada nas investigacdes de Green e Brock (2002).

«  Emterceiro lugar, quando transportados, os recetores de histérias perdem a nogao da realidade no
sentido fisiolégico.

Partindo desta ideia, uma narrativa deriva de um processo de atribuicao de signifi-
cado e de interpretacdo de uma histéria. Mais recentemente, van Laer et al. (2013), com
base na investigagao “The Extended Transportation-Imagery Model”, oferecem-nos uma
proposta mais abrangente e atualizada do modelo narrative transportation, incluindo a
nocao de empatia, na esteia de autores como lgartua Perosanz (2007). Resumidamente,
van Laer et al. (2013) definem narrative transportation como o processo em que a identi-
ficagdo com as personagens e com a prépria narrativa ocorre porque:

- oindividuo simpatiza com as personagens da histéria;

- e o enredo ativa a sua imaginagdo, o que leva a experimentar a “suspens3o” da realidade durante
a rece¢do da histéria.

Os autores concluem que narrative transportation parece ser mais afetivo do que
intencionalmente cognitivo e que este modo de processamento conduz a efeitos persua-
sivos potencialmente crescentes e duradouros (van Laer et al., 2013, p. 800).

Voltando ao andincio em estudo, podemos afirmar que estamos perante uma cam-
panha que criou uma identificacdo da audiéncia com a narrativa, através do fenémeno
de empatia com as personagens. Estas, ao desempenharam um papel que as aproximou
o mais possivel dos ideais do publico-alvo, “conduziram” a audiéncia a processar e a
interpretar a histéria como sendo a sua. Ou seja, através do entendimento e da assimi-
lagdo da experiéncia vivida pelas personagens como se fosse ela prépria que a vivesse,
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a audiéncia é “transportada”, criando, desta forma, um estado de distanciamento relati-
vamente a realidade em que vive, ainda que momentaneo. Simultaneamente, sentir-se-a
como se estivesse a experimentar os eventos em si.

Desta forma, n3o sé a audiéncia simpatiza com as personagens da histéria, como
o enredo da encenacdo terd a capacidade de ativar a sua imaginacao, levando-a a expe-
rimentar a “suspens3o” da “sua” realidade durante a rececao da histéria, para assimilar,
como sua, a experiéncia vivida pela personagem com a marca publicitada.

Centremo-nos agora no registo da argumentacao. Que forgas persuasivas sao mo-
bilizadas para o interior deste antincio? Que argumentos sdo utilizados?

Dizia-nos Aristételes (1998/2005) que se “persuade pela disposi¢do dos ouvintes,
quando estes s3o levados a sentir emogao por meio do discurso, pois os juizos que emi-
timos variam conforme sentimos tristeza ou alegria, amor ou édio” (p. 97).

Apesar de a publicidade ter surgido inicialmente com uma fungdo informacional,
ha largos anos que observamos uma tendéncia para o recurso a argumentos simbdlicos,
na procura do despertar das emocdes, dos imagindrios, dos desejos e das ambicdes do
publico como evidenciado pelas investigacdes ao nivel do comportamento do consumi-
dor (Solomon, 2018), portanto, um dominio do pathos.

Esta campanha é de natureza afetiva e a persuasio faz-se a um nivel mais incons-
ciente do que a publicidade tradicional (Escalas, 2004). A ades3o do publico a causa
enunciada terd ocorrido, porque foi exposto a um discurso que surgiu de forma inespe-
rada, cujos argumentos se centram nos sentimentos e nas emogdes e nao nas caracte-
risticas dos produtos, cada vez mais similares entre si.

Esta campanha provocou uma reacdo emocional em milhdes de pessoas que as
inspirou a partilhar com outras pessoas. Além dos milhdes de visualiza¢des publicitarias
(recorde-se que foi traduzida em 25 idiomas diferentes e visualizada em 110 paises), foi a
efusdo de depoimentos em todo o mundo que a marcou. Este nivel de partilhas apenas
foi alcangado, porque a narrativa publicitaria foi baseada numa histéria consistente com
os valores dos publicos (Panarese & Villegas, 2018).

Podemos, ainda, considerar que o facto de a fonte/o emissor, a marca Dove, ser
considerada qualificada, credivel e confidvel terd corroborado para este efeito de adesao.
Diz-nos Serra (2015) que “a credibilidade do orador foi definida, logo, por Aristételes como
um dos principais meios de persuas3o, sendo mesmo o principal. A razdo parece 6b-
via: é impossivel sermos persuadidos por alguém cujo discurso n3o nos inspira qualquer
confianga” (p. 127). Alids, afirma-nos, ainda, Serra (2015) que uma das caracteristicas do
ethos reside no facto de “ser uma prova necessdria, sobretudo, nas coisas de que n3o hd
conhecimento exato e que deixam margem para duvida” (p. 129). E continua considerando
que “a interpretacdo parece dbvia: nas coisas que sao incertas ou duvidosas, em que nao
podemos concluir apenas por nés préprios, precisamos da confianca em alguém para ul-
trapassar a margem de incerteza e de duvida que elas nos suscitam” (Serra, 2015, p. 129).

Apesar de Paulo Serra (2015) se referir as questdes da politica, podemos afirmar
que se aplicam, sem duvida, a matérias de publicidade e de credibilidade nas marcas,
como a fonte da informacdo. De referir, ainda, que desde Aristételes que o objetivo de
qualquer argumentac3o é o de provocar ou aumentar a ades3o do auditério as teses
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apresentadas. Essa mesma adesdo serd tanto mais efetiva, quanto maior for a intensi-
dade revelada, por forma a desencadear nos ouvintes uma acao, ou, pelo menos, uma
predisposicdo, cuja agdo se possa manifestar numa futura oportunidade.

Constata-se nesta campanha publicitdria que a ades3o do publico as questdes
enunciadas e aos ideais protagonizados é observada pelas milhares de visualiza¢es, de
comentdrios e de partilhas deste video. Tal terd ocorrido porque criou um limite diferen-
ciador, evidenciou uma personalidade, e estabeleceu relacdes com os publicos (Baynast
& Lendrevie, 2014; Kapferer, 1994/2000; Kotler & Keller, 2015) num universo cultural e
social marcado pela preocupagao social com o corpo e com a imagem pessoal. A mar-
ca Dove procurou mobilizar o publico e construir a sua notoriedade a partir de valores
universalmente reconhecidos, dando a entender que compreende, por um lado, as ne-
cessidades dos consumidores, e por outro, os seus constrangimentos em relagao a um
aspeto fundamental na vida das mulheres: a imagem pessoal. E na preocupacio pela
subestimacgdo das mulheres que assenta a persuasio da campanha.

A adequacdo do discurso ao publico ¢, também, uma das teses fundamentais de
Aristételes e toda a retdrica classica (Serra, 2008). Como tal, a pratica retérica supde um
discurso voltado para o auditério, em que “o orador baseia o seu discurso naquilo que
o auditério espera dele, respeitando, por isso, os valores, crencas, costumes culturais,
experiéncias, estatuto social ou aspiragoes” (Mateus, 2018, p. 43). Alids, no Livro Il de
Retdrica a Herénio (1998/2005), Aristételes falava-nos dos diferentes tipos de humanos
que podem compor uma audiéncia, bem como as suas caracteristicas particulares, os
jovens, os velhos, os poderosos, os nobres ou os que est3ao no auge da vida. Sao, por-
tanto, descri¢des psicoldgicas de diferentes personagens humanas.

Deste modo, os publicitdrios que criaram esta campanha publicitaria terdo tido
uma visao atualizada e precisa quanto aos respetivos perfis psicossociolégicos da sua
audiéncia'?, quanto ao conhecimento das suas necessidades, motivacdes e habitos so-
cioculturais, a fim de conceber e lhe enderecar esta mensagem com valores, temas e
tom de comunicagdo que coincidam com as normas socioculturais dessa audiéncia/
publico-alvo.

4. CoONCLUSAO

Atendendo a que a publicidade é um poderoso e influente instrumento persuasivo,
mas que estd num processo de mudanca e enfrenta grandes desafios para os quais estdo a
contribuir as transformagdes do modelo, fun¢des e abrangéncia do fenémeno publicitario,
e sabendo que h4, atualmente, uma apeténcia ou tendéncia das marcas em estabelecer
relagdes com os publicos através dos afetos e das emocgdes, procurdmos, neste texto, de-
monstrar que o storytelling em publicidade poderéd ser uma dessas “ferramentas” usadas
pelas marcas, e que terd na retérica classica uma base estrutural da sua edificag¢ao.

2 Em publicidade, este auditério é constituido por uma entidade expressa estatisticamente por um conjunto de individuos
que tém, no entender do orador, um conjunto de tragos e caracteristicas comuns, tais como, classe social, idades, ou
profissdo, para além de valores e tracos de personalidade, atividades, interesses e atitudes similares.
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Em particular, podemos afirmar que se sustenta nos conceitos de histéria e de nar-
racao de pessoas, plasmados em Retdrica a Herénio (1998/2005, Livro 1), j& que procura
narrar factos o mais verosimeis possivel, retratando situa¢des da vida real, com recurso
a personagens ajustadas ao publico, que expdem os préprios sentimentos, preocupa-
cOes e emogdes, com o objetivos de gerar um estado emocional nas audiéncias (evidén-
cia no pathos).

Observamos que a campanha foi langcada por uma marca considerada como credi-
vel (relevo do ethos), num tempo e num espaco marcados pela preocupacio e apropria-
¢3o do corpo, pelo crescente amor do humano por si préprio e pelo culto e gestao da
aparéncia, e que ag¢des e os factos narrados ajustam-se a natureza dos participantes, a
opinido publica e aos sentimentos da audiéncia.

Consideramos, ainda, que estamos perante um tipo de publicidade que recusa
alguns dos topoi (lugares comuns), na acecdo de Moisés de Lemos Martins (1998)%,
habitualmente empregues numa encenacao publicitadria. Trata-se de um tipo de publici-
dade que n3o recorre a representacdes que retratam as familias felizes que ensaiam uma
refeicdo, ou qualquer outra experiéncia conjugal, ou de carros que viajam por paisagens
fantasticas onde tudo é limpo e belo. Descarta os ambientes de origem sentimental e
romantica, assim como recusa as personagens ideais que representam o papel de herdis
e nas quais s3o destacados argumentos como o éxito, sinénimo de felicidade; ou a com-
peténcia, como apologia do comportamento humano, que caracterizam a publicidade
que diariamente nos é oferecida. No fundo, rejeita alguns dos topoi da sociedade moder-
na, cujo discurso, ao refletir as aspiragdes sociais, se torna num espelho dos “sonhos”
do consumidor.
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