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RESUMO

Este estudo de caso tem como objetivo geral tragar um comparativo entre os
filmes publicitarios de Dia das Maes ("Tormenta") e Natal ("Casa de Vidro") de 2024
de O Boticario, analisando as estratégias emocionais dos filmes, ao explorar como
som, imagem e metaforas geram impactos distintos, apesar de estruturas
semelhantes. A metodologia baseou-se na abordagem qualitativa de cunho
comparativo, segmentando os filmes em pontos narrativos essenciais, criando uma
tabela comparativa e avaliando comentarios e engajamento nas publicacdes
correspondentes. Os resultados mostram que ambos seguem uma “férmula da
emocao” baseada em técnicas audiovisuais efetivas. No entanto, o engajamento
variou: "Tormenta", ao abordar a relagcdo mae e filho, gerou maior identificacao,
enquanto "Casa de Vidro", focado no cuidado com pais idosos e na relacdo entre
irmas, teve um apelo menos universal. O estudo conclui que, embora a estratégia
emocional seja eficaz, o sucesso das campanhas depende da for¢a da historia e da
conexao com as vivéncias do publico, e contribui destacando a importancia de
narrativas auténticas para criar impacto na publicidade.

Palavras-chave: Storytelling; publicidade narrativa; estratégias audiovisuais; O
Boticario.



ABSTRACT

This case study aims to provide a comparative analysis of O Boticario's 2024
Mother's Day ("Storm") and Christmas ("Glass House”) advertising films, examining
the emotional strategies employed in the films by exploring how sound, imagery, and
metaphors create distinct impacts despite similar structures. The methodology was
based on a qualitative, comparative approach, segmenting the films into key
narrative points, creating a comparative table, and evaluating comments and
engagement on related publications. The results show that both films follow an
"emotion formula" based on effective audiovisual techniques. However, engagement
varied: "Storm," focusing on the mother-son relationship, generated greater audience
identification, while "Glass House", centered on caring for elderly parents and the
relationship between sisters, had a less universal appeal. The study concludes that
while the emotional strategy is effective, the success of the campaigns depends on
the strength of the story and its connection to the audience's experiences. It
highlights the importance of authentic narratives to create impactful advertising.

Keywords: Storytelling; narrative advertising; audiovisual strategies; O Boticario.
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1 INTRODUGAO

Em uma manh& de primavera, um pedestre, ao atravessar aquela ponte,
para diante de um mendigo que em vao estendia seu chapéu a indiferenga
geral. Num cartaz, esta inscrigdo: sou cego de nascenga. Emocionado por
este espetaculo, da sua esmola e, sem nada dizer, vira o cartaz e nele
rabisca algumas palavras. Depois se afasta. Voltando no dia seguinte,
encontra o mendigo transformado e encantado, que lhe pergunta por que,
de repente, seu chapéu se enchera daquela maneira. E simples, responde o
homem, eu apenas virei o seu cartaz e nele escrevi: E primavera e eu ndo a
vejo (LEDUC, 1977, p. 29).

Desde seu surgimento, a publicidade sempre teve um objetivo principal:
conectar com o publico de maneira cada vez mais profunda e emocional. E para
isso, ela se utiliza de estratégias importantes e eficazes. Uma delas, é o storytelling.

Segundo Xavier (2015), storytelling € a arte de elaborar e encadear cenas,
moldar e juntar as pecas de um quebra-cabecas e empilhar tijolos narrativos,
construindo monumentos imaginarios repletos de significado que atraiam a atencao
das pessoas. Ou seja, o storytelling nada mais é que uma ferramenta poderosa,
capaz de transformar mensagens comerciais em narrativas que cativam, engajam e
emocionam.

E utilizando as técnicas de storytelling que campanhas publicitarias deixaram
de ser apenas pegas promocionais e passaram a atuar como verdadeiras
experiéncias imersivas, aproximando-se da linguagem cinematografica para
potencializar o impacto e a emocédo de suas mensagens. E €, justamente, dentro
desse cenario, que se da o foco deste estudo de caso: compreender como as
emocgdes sdo despertadas através do storytelling audiovisual na publicidade,
analisando, especificamente, dois filmes publicitarios da marca O Boticario langados
em 2024, um para o Dia das Méaes (“Tormenta”) e outro para o Natal (“Casa de
Vidro”).

Para breve contexto, ambos os filmes publicitarios sdo curta-metragens de
aproximadamente 4 minutos, que seguem narrativas emocionais e técnicas
cinematograficas semelhantes, com introducédo, virada emocional, flashback e
desfecho, mas abordam temas distintos: "Tormenta" retrata a relagao entre uma mae
e seu filho adolescente, utilizando a metafora de uma tempestade para simbolizar os
conflitos e a soliddo vividos durante essa fase. Ja "Casa de Vidro" explora os

desafios do cuidado com os pais idosos, focando no conflito entre duas irmas que



dividem a responsabilidade pela mae.

1.1 PROBLEMA

Estudos como os de McKee (1997), destacam a importancia da estrutura
narrativa e da conexao emocional no sucesso de campanhas publicitarias e
fornecem uma base tedrica sélida para entender como o storytelling pode ser
utilizado como uma ferramenta estratégica. No entanto, ainda ha espacgo para
preencher uma lacuna importante na literatura existente ao explorar de forma
comparativa e detalhada como a linguagem cinematografica e o storytelling
emocional s&o aplicados em campanhas publicitarias de grande escala,
especificamente no contexto de datas comemorativas.

E justamente nessa lacuna que reside o problema central deste estudo.
Apesar de seguirem um fio condutor semelhante, os filmes publicitarios de O
Boticario para as datas de Dia das Maes e Natal de 2024 apresentam nuances
narrativas que merecem ser exploradas. Por exemplo, como o suspense é
construido em cada filme? Em que momento ocorre a virada emocional? Qual o
papel de elementos como flashbacks, trilha sonora e metaforas visuais na
construgao do impacto emocional?

Essas questbes sao relevantes nao apenas do ponto de vista tedrico, mas
também pratico, pois oferecem insights valiosos para profissionais de publicidade e
do audiovisual que buscam aprimorar suas estratégias de comunicag¢ao. Além disso,
entender como uma mesma marca consegue manter uma identidade narrativa
coesa, a0 mesmo tempo em que adapta suas histérias para contextos emocionais
distintos, € uma oportunidade unica de aprendizado.

Portanto, tem-se a pergunta central deste estudo: a utilizagdo de uma
estrutura narrativa e recursos cinematograficos semelhantes em diferentes filmes
publicitarios de uma mesma marca resulta em um nivel equivalente de engajamento

emocional do publico?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo principal desta pesquisa narrativa é tragar um comparativo entre os
filmes publicitarios de Dia das Maes e Natal 2024 de O Boticario, analisando as
estratégias utilizadas para emocionar o publico com a finalidade de entender se,
apesar de seguirem uma estrutura semelhante, os filmes geram o mesmo tipo de
impacto emocional e como elementos como som, imagem e metaforas contribuem

para esse efeito.

1.2.2 Objetivos especificos

Ja os objetivos especificos séo:

e Analisar as estratégias narrativas e estéticas presentes nos comerciais de Dia
das Maes e Natal de 2024,

e Comparar os elementos emocionais e os momentos de virada narrativa nos
dois filmes;

e Identificar o papel dos elementos audiovisuais (musica, som e imagem) na
constru¢cao da emocao;

e Explorar a relagao entre storytelling e emogao nas campanhas publicitarias.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para embasar a analise dos filmes publicitarios de O Boticario, este trabalho
realizara uma revisdo bibliografica que contextualiza trés pilares centrais:
storytelling, emogcado e a intersecgdo entre cinema e publicidade. A revisdo de
literatura tem como objetivo explorar conceitos tedricos e estudos anteriores que
ajudem a entender como as narrativas sdo construidas para gerar impacto
emocional e engajamento no publico. Além disso, busca-se compreender como a
linguagem cinematografica € utilizada no contexto publicitario, criando narrativas

hibridas que misturam entretenimento e persuasdo. Essa base tedrica sera
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essencial para analisar as estratégias narrativas e emocionais presentes nas

campanhas de Dia das Méaes e Natal 2024 da marca.

2.1 STORYTELLING NA PUBLICIDADE

O storytelling, ou a arte de contar histérias, € uma ferramenta estratégica que
tem revolucionado a publicidade, transformando-a de um mero instrumento de venda
em uma plataforma de conexdao emocional com o publico. Essa abordagem narrativa
permite que as marcas transcendam a funcionalidade dos produtos e se posicionem
como criadoras de significados e experiéncias. Ao invés de simplesmente apresentar
caracteristicas de um produto, as marcas que utilizam narrativas bem construidas
conseguem criar universos simbolicos que ressoam com os valores, desejos e
experiéncias do publico.

Segundo Bruner (1997, p. 93), "as histérias sdo uma forma fundamental de
organizacdo do conhecimento humano", o que explica por que narrativas bem
construidas tém um impacto tdo profundo.

Mas verdade seja dita: o uso de narrativas na publicidade n&o € algo novo.
Desde o inicio da propaganda, marcas ja utilizavam historias simples para vender
produtos. No entanto, foi com o avango das midias e das técnicas de comunicacao
que o storytelling se tornou uma pratica sofisticada e emocionalmente envolvente.
Como argumenta McLuhan (1964), “0 meio € a mensagem”, ou seja, a forma como
uma histéria é contada e onde ela aparece tém um impacto profundo na maneira
como ela é recebida.

No inicio do século XX, por exemplo, anuncios impressos ja contavam
pequenas histérias para capturar a atencdo do leitor. Um exemplo classico € a
campanha da marca de sabao Lux (figura 1), idealizada pela agéncia J. Walter
Thompson nos anos 30, que utilizava narrativas envolvendo celebridades para

associar o produto ao glamour e ao sucesso.

FIGURA 1 - SABONETE LUX “9 DE CADA 10 ESTRELAS”
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Quando as estrelas falam de beleza. falam do novo
e
[ LUX

[

9de cada 10 estrelas usam Luxi

Fonte: Propagandas Historicas, 2014

Com o surgimento do radio e da televisdo, as narrativas publicitarias
ganharam novos formatos, incorporando elementos como dialogos, trilhas sonoras e
imagens em movimento. A televisdo, em particular, trouxe uma revolugdo no
storytelling publicitario. Como argumenta Baudrillard (1970), na sociedade de
consumo, os produtos sdao consumidos ndo apenas por sua utilidade, mas pelos
significados simbdlicos que carregam. A televisdo, como meio de comunicagao de
massa, permitiu que as marcas criassem narrativas que associassem seus produtos
a valores culturais e emocionais. Campanhas como a da Coca-Cola nos anos 1970,
com o comercial "Hilltop", que trazia a musica "I'd Like to Teach the World to Sing",
mostravam como as marcas podiam usar narrativas emocionais para transmitir
mensagens de paz e unido.

Hoje, com as redes sociais e a internet, o storytelling evoluiu para narrativas
mais complexas e imersivas, que muitas vezes vao além do préprio produto, focando
em valores e experiéncias. Segundo Solis, "o storytelling na era digital ndo € sobre o
produto; & sobre a experiéncia que ele proporciona e os valores que ele representa."”
(SOLIS, 2011, p. 112). Salmon (2008), complementa dizendo que "a publicidade

moderna nao vende produtos, vende histérias".
2.2 A EMOCAO NA PUBLICIDADE

Paul Ekman, um dos principais pesquisadores da area das emogdes, propos
a teoria das emocgdes basicas, que inclui seis emogdes universais: alegria, tristeza,

raiva, medo, surpresa e nojo. Segundo Ekman (1992), em "An Argument for Basic
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Emotions", as emocdes sdo respostas complexas que envolvem trés componentes
principais: fisiolégico (que trazem mudangas no corpo, como aumento da frequéncia
cardiaca ou sudorese); cognitivo (onde a interpretagdo subjetiva do estimulo que
desencadeia a emogao); e comportamental (em que a expressao facial ou corporal €
associada a emocgao). No nosso corpo, todas elas se ligam para criar “uma
experiéncia emocional completa”.

Experiéncia essa que faz todo o sentido dentro da publicidade. Segundo
Damasio (1994), em "O Erro de Descartes", as emocdes desempenham um papel
crucial na tomada de decisdes, influenciando diretamente o comportamento humano.
Kotler (2010), reforca essa ideia ao dizer que as emog¢des sdo o principal motor das
decisdes de compra, muitas vezes superando a logica e a razdo. E se a emogéo é
um dos pilares centrais do comportamento humano, ela precisa ser,
consequentemente, um dos pilares centrais da publicidade. Mas como potencializar
ainda mais essa conexao? Contando boas historias.

Segundo McKee (1997), "uma boa histéria € aquela que mexe com as
emogdes do publico, fazendo-o rir, chorar ou refletir". Ou seja, campanhas
publicitarias que evocam emocgbes como alegria, nostalgia, surpresa ou até mesmo
tristeza tendem a ser mais memoraveis e impactantes.

Um exemplo emblematico € a campanha "The Man On The Moon" da John
Lewis, que conta a histéria de uma menina que descobre um senhor solitario
vivendo na Lua e tenta se comunicar com ele. Apesar da historia, inicialmente,
parecer absurda ou impossivel, o filme desperta a empatia e cria conexao ao usar
da narrativa para abordar temas universais como solidao e generosidade. O produto
em si, aparece apenas no final como um complemento e ndo como foco, deixando o
protagonismo para as conexdes emocionais.

Toda essa relagao entre storytelling e emogao nao é exatamente nova e pode
ser explicada pela teoria do "Transporte Narrativo", proposta por Green e Brock
(2000). Segundo eles, quando o publico é "transportado" para dentro de uma
historia, ele se torna mais receptivo as mensagens e menos critico em relagado ao
conteudo comercial. Isso ocorre porque as histérias ativam areas do cérebro
associadas a empatia e a experiéncia emocional, criando uma conexdao mais
auténtica com a marca.

A transportacdo narrativa envolve trés componentes principais: atencao,

imaginacédo e envolvimento emocional. Quando uma historia captura a atengédo do
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publico, ela estimula a imaginagao, permitindo que o espectador visualize e vivencie
a narrativa como se estivesse dentro dela. Esse processo é reforcado pelo
envolvimento emocional, que faz com que o publico se identifique com os
personagens e se sinta parte da histéria. Como resultado, as mensagens
publicitarias transmitidas através de narrativas bem construidas tém um impacto

mais duradouro e significativo.

2.3 CINEMA E PUBLICIDADE: NARRATIVA AUDIOVISUAL

Enquanto as teorias anteriores nos forneceram a base conceitual para
entender, potencialmente, como histérias emocionais afetam seu publico, € na
linguagem cinematografica que tudo isso ganha vida.

Mas afinal, o que é a linguagem cinematografica? Segundo Ribaric (2015),
ela nada mais € do que o dominio de imagens e sons com o objetivo de se
comunicar com o espectador e contecta-lo a um sistema cultural compartilhado. Ela
€ composta por elementos como enquadramento, iluminagéo, trilha sonora, edi¢céo e
movimento de camera, todos trabalhando em conjunto para criar uma narrativa
visual envolvente.

No contexto publicitario, esses elementos sao utilizados para elevar o apelo
emocional da mensagem, transformando filmes publicitarios em pequenas obras de
arte. Como afirma Kotler e Armstrong (2012), “os publicitarios estdo a criar novas
formas de publicidade que se parecem menos como anuncios € mais como curtas
metragens” (KOTLER E ARMSTRONG, 2012, p. 441).

Um exemplo classico da aplicagdo de técnicas cinematograficas em filmes
publicitarios € o uso de close-ups para destacar expressdes faciais e criar intimidade
com o publico, ou de planos abertos para estabelecer contextos e atmosferas. A
iluminagao, por sua vez, pode ser usada para criar climas especificos, como a luz
quente e suave em cenas nostalgicas ou a iluminagado contrastante em momentos
de tensdo. A trilha sonora, como argumenta Ribeiro (2008) em "A Narrativa
Audiovisual: o Cinema e o Filme Publicitario", ndo apenas complementa a imagem,
mas também guia as emogdes do espectador, amplificando o impacto da narrativa e
da mensagem.

E da combinacdo do apelo visual, som e narrativa emocional que os filmes

publicitarios se tornam tdo eficazes, muitas vezes, rivalizando com producgdes
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cinematograficas em termos de qualidade e impacto emocional. Campanhas como
"The Hire", da BMW, dirigida por grandes nomes do cinema como Ang Lee e John
Frankenheimer, exemplificam como a publicidade pode se apropriar da estética e da
narrativa do cinema para criar experiéncias memoraveis.

E justamente dai que se da essa narrativa hibrida, que combina elementos do
cinema e da publicidade, e que é uma das tendéncias mais marcantes da
comunicagao contemporénea. Essa abordagem permite que as marcas contem
historias que transcendem o produto, focando em valores e experiéncias que
ressoam com o publico. Como destaca Ribeiro (2008), "o filme publicitario ndo &
apenas uma peca de comunicagdo, mas uma narrativa audiovisual que utiliza a

linguagem do cinema para criar impacto emocional e engajamento”.

3 METODOLOGIA

Este estudo de caso adota uma abordagem qualitativa, que permite comparar
e identificar padrées narrativos, estéticos e emocionais nos dois filmes publicitarios.
Ao colocar lado a lado os filmes de Dia das Maes (“Tormenta”) e Natal (“Casa de
Vidro”), sera possivel analisar como a marca utiliza estratégias semelhantes (como
metaforas visuais, trilhas sonoras impactantes e narrativas emocionais) para abordar
temas distintos, mas igualmente relevantes.

Para tal, teremos duas etapas:

1. Divisdo dos filmes em partes narrativas - cada comercial sera segmentado
em partes narrativas-chave, como introdugdo, virada emocional, flashback e
desfecho. Essa divisdo nos ajudara a identificar como a estrutura narrativa é
utilizada para construir suspense, engajar o publico e culminar em um climax
emocional;

2. Uso de tabela comparativa - para mapear elementos comuns e diferencas
entre os dois filmes, utilizaremos uma tabela comparativa que destacara aspectos
como musica (como a trilha sonora contribui para a atmosfera emocional), virada
emocional (0 momento em que a narrativa atinge seu pico emocional) e estética
visual (o uso de cores, iluminagao, enquadramentos e efeitos especiais).

Além disso, como parte da metodologia deste estudo, também foram
analisados alguns comentarios das postagens dos filmes "Tormenta" e "Casa de

Vidro" no Instagram e no YouTube, com o objetivo de mensurar o engajamento e o
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impacto emocional do publico. Essa analise permitiu avaliar ndo apenas métricas
quantitativas, como visualizacbes e likes, mas também as reag¢des qualitativas dos
espectadores, identificando padroes de identificacdo, ressonadncia emocional e

percepcao em relacao as narrativas.

4 ESTUDO DE CASO

Agora que exploramos as bases teoricas do storytelling, da emogao e da
linguagem cinematografica na publicidade, € hora de aplicar esses conceitos ao
estudo de caso dos filmes publicitarios de Dia das Maes e Natal 2024 da marca O

Boticario.

4.1 DESCRICOES DOS FILMES PUBLICITARIOS

Os filmes "Tormenta" e "Casa de Vidro" foram escolhidos como objetos de
estudo por serem exemplos emblematicos do storytelling emocional aplicado a
publicidade. Ambos utilizam narrativas profundas e metaféricas, combinadas com
uma linguagem audiovisual sofisticada, para abordar temas universais e
emocionalmente carregados. Além disso, as campanhas refletem a estratégia de O
Boticario de explorar tensdes culturais e dores inexploradas, criando conexdes

auténticas com o publico.

4.1.1 Dia das Maes O Boticario 2024: “Tormenta”

O filme "Tormenta", langado em 2024, havia sido, até aquele momento, a
maior producao da historia de O Boticario, com quase 4 minutos de duracdo. A
narrativa aborda os desafios e estigmas da relagcdo entre maes e filhos durante a
adolescéncia, um periodo muitas vezes marcado por conflitos e soliddo. Marcela de
Masi, diretora executiva de branding e comunicagdo do Grupo Boticario, abordou o

tema em entrevista a Forbes':

" O Boticario aposta em superproducgdo para campanha de Dia das Maes. Forbes Brasil, 2024.
Disponivel em:
https://forbes.com.br/forbes-mkt/2024/04/o-boticario-aposta-em-superproducao-para-campanha-de-di
a-das-maes/. Acesso em: 02 de fev. de 2025..
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Buscamos, nessa campanha, trazer luz a um angulo conhecido como um
dos periodos mais turbulentos e solitarios da maternidade e que, muitas
vezes, N40 ocupa O espago que merece nas conversas criadas para a data.
Por isso, estamos incentivando dialogos e reflexdes profundas para que as
maes, de fato, se reconhegam e, junto aos seus filhos, tracem um caminho
de redescobertas, confianga e crescimento juntos

A historia se passa em uma casa que, metaforicamente, representa a
turbuléncia emocional vivida pela mae e seu filho adolescente. Efeitos especiais,
como explosdes de agua e ventos tempestuosos, simbolizam os conflitos internos e
externos que permeiam essa fase da vida.

A trilha sonora, com a musica de Billie Eilish, amplifica a atmosfera emocional,
enquanto a diregdo da dupla Kid Burro e a producdo da MyMama Entertainment
garantem um padrao cinematografico elevado. De acordo com Gianneli, o Pernil,
CCO da AlmapBBDO, agéncia responsavel pelo filme, “Para além do conceito, a
inovacdo também veio no formato, mais longo, metaférico, e com uma trilha que
acredito que sera capaz de tocar o coragdo das maes e de todos que ja foram
adolescentes”.

A mensagem principal do filme é a importancia do dialogo e da compreensao
mutua entre maes e filhos, incentivando a redescoberta e o crescimento conjunto. A
campanha foi amplamente divulgada em canais integrados, incluindo ativacdes
digitais e experiéncias presenciais nas lojas da marca, e ganhou o coragao e as
lagrimas do publico.

Nas redes sociais da marca, como Youtube e Instagram, onde os videos
foram postados, diversos comentarios relatam a forte identificagdo com o tema e
parabenizam a empresa pela escolha do tema e sensibilidade ao criar o video,

conforme vemos nos exemplos abaixo:

FIGURA 2 - SELECAO DE PRINTS DE COMENTARIOS NO YOUTUBE DO FILME
“TORMENTA”
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@portellathali ha ¢ 585
Chorei como uma filha que se lembrou de uma adolescéncia cheia de discussées com a mée e que hoje morre de
saudades dela. Chorei como uma mée que talvez nunca passard isso com um filho. Chorei como uma redatora
publicitaria que talvez nunca terd uma ideia tdo profunda e sensivel como essa. Parabéns Boticdrio, parabéns a pessoa
redatora que criou este comercial. Mdes, abracem seus filhos por mim. Filhos, abracem muito suas mées por mim

também. @ ¥

oy Responder

@profjoaojuniorfisica h ?

Eu como filho, chorei horrores lembrando da minha mée e a preocupagéo que ela tinha comigo , apesar de nunca ter
dado trabalho, vi todo o amor envolvido no video!!!! Parabéns aos autores, sdo 13 anos sem ela @ més de maio é o que
mais ddi no peito !!!ll Quem tiver sua mée cuida bem dela ta !!! Obrigado pela atengdo

Responder

@LaercioMacedo-udq |
Lendo vérios comentérios, s6 observei uma coisa ... Todos nés choramos com essa propaganda, pois ela atingiu I4 no

fundo a todos ... Merecem muitos parabéns ... E dificil acontecer isso ...

:D Responder

@eduardomeloalbuquerquesant6412 ha

A mensagem, a misica, cenografia, atualizagéo, roteiro, tudo nesse comercial estd perfeito. Parabéns para todos os
envolvidos, incluindo a equipe de marketing acertaram muito. Deu até vontade de dar um Boticério para minha mée.
Realmente parabéns por conseguirem trazer tanta sensibilidade.

b 69 G Responder

@ninaoliveira6102 ha
0 que a gente vé é sempre s6 as mées felizes em homenagens, nunca vi mostrar a parte dificil em ser mae. Ficou muito

bom %

'.—U Responder

Fonte: Comentarios sobre o filme “Dia das Maes | O Boticario” (Youtube O Boticario,
2024)

FIGURA 3 - SELECAO DE PRINTS DE COMENTARIOS NO INSTAGRAM DO
FILME “TORMENTA”
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melettiadriana Essa campanha foi sensacional! Que
sensibilidade, obrigada @oboticario por um filme tao
incrivel! Parabéns a todos os envolvidos! 5% 5% 3% & §

8

dhaphinne Frase para tatuar: A tormenta passa, 0 Amor
fica. P.s.: Eu ndo estou chorando, vocé é quem esta! @

41sem 653 curtidas Responder Ver tradugdo

nataaliamonteiro Me vi como m3e ...me vi como filha @
@ @ ! Que campanha mais linda e verdadeira;agora como
faz para parar de chorar @

41sem 96 curtidas Responder Ver tradugdo

nuala.dias O Boticario, mais uma vez, tocando nosso
coragdo! E, no lugar de filha, percebo quanto tempo a
gente perde teimando e batendo de frente com a mae.
Gragas a Deus, tenho uma viséo diferente e tento ser cada
dia melhor para a mulher que é a MELHOR da minha vida!
Ver cada ruguinha surgindo, a pele do pescogo
comegando a "balangar" como ela fala rsrs ver que ela j&
ndo é a mesma mais... E o que mostra que ela também
precisa de cuidados. Ai, tempo, calma ai, por favor!? E é
lindo atender cada cliente que chega aqui no Boti
procurando um kit, analisando se combina com a mae,
esposa, avo... £

3 n 6 curtidas Responder Vertradugéo

keyllarodrigues19 Até que enfim um campanha que
representa a maternidade real . Todas as campanhas sé
mostram o lado lindo , romantizando a maternidade ,mas o
lado real e dificil fica oculto. Parabéns O boticério % %
& arrasou muito!!!

41sem 746 curtidas Responder Ver tradugdo

Fonte: Comentarios sobre o filme “Dia das Maes | O Boticario” (Instagram
@oboticario, 2024)

4.1.2 Natal O Boticario 2024: “Casa de Vidro”

Ja o filme "Casa de Vidro", também lancado em 2024, é outra superproducao
de O Boticario, com mais de 4 minutos de duragao, a maior da marca até a data. A
narrativa aborda os desafios e tensées do momento em que os filhos assumem o
cuidado dos pais idosos, uma realidade cada vez mais comum para a geracao
millennial.

A histéria se passa durante uma ceia de Natal, onde conflitos entre duas
irmas, que dividem os cuidados da mae, vém a tona. A metafora da "casa de vidro"
se materializa através de rachaduras que aparecem conforme a discussdo se
intensifica, simbolizando a fragilidade das relagdes familiares. Flashbacks de
momentos de unido conduzem as irmas a reconciliacao, reforcando a ideia de que o
cuidado e o amor s&o parte natural da vida.
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A trilha sonora, com a musica "You Learn" de Alanis Morissette, conecta-se
emocionalmente com o publico millennial, enquanto a produgédo cinematografica,
também realizada pela MyMama Entertainment, eleva o padrao estético do filme.

A campanha foi divulgada em uma estratégia 360°, incluindo versdes para TV
aberta e paga, além de parcerias com criadores de conteudo e agbes de
sustentabilidade, como a reciclagem dos materiais utilizados no set.

“‘Casa de Vidro” também conquistou grande parte do publico, que,
principalmente nos comentarios do Youtube, contou como o filme os emocionou e
trouxe suas proprias histérias e vivéncias para apoiar a marca. Ja no Instagram,
diferentemente de “Tormenta”, em que os comentarios positivios sobre a campanha
eram maioria, dessa vez, o publico resolveu utilizar a publicagao para compartilhar o

seu descontentamento com alguns atendimento e produtos da marca.

FIGURA 4 - SELECAO DE PRINTS DE COMENTARIOS NO YOUTUBE DO FILME
“CASA DE VIDRO”

(@larissaalbuquerque9543 ha 1 més

S6 quem é cuidador sabe o perrengue de segurar as pontas sozinho sem o apoio de alguém! Parabéns O

Boticério, pela campanha. Tocar em um ponto t&o real e sensivel de tantas familias brasileiras, foi sem

ddvida, um acerto. Que as familias possam olhar seus entes que se dedicam assim, com empatia e que
de tudo os apoiem em palavras e atos. “0 cuidado fortalece o amor!”

CJ Responder

(@jessicaalves7893 hi 2 meses

Esse é meu primeiro Natal sem minha avé, que faleceu ha 3 meses. As brigas entre minhas tias e minha
mae eram basicamente um grito de desespero por saber que minha avé estava proxima de fazer a
passagem :( Que filme sensivel. Parabéns a quem idealizou e roteirizou!

iy 69 G Responder

(@reginacelifariaelias4264 hd

Perdi a minha mae fazem 2 anos, quanta saudade! Quando assisti essa propaganda eu chorei muito, me
fez lembrar eu com as minhas irmaes discutindo para saber quem ia cuidar da mamae. ! parabéns
Boticdrio

53 GF  Responder

@AndreiaBcardoso ha

Lembrei da minha familia, minha mé&e passou a ficar com sequelas da doenga e tem horas g tudoqa
gente quer € nossos irmé&os junto, dizendo estou com vecs. Vc ndo estd sozinha...
0 Natal é p se pensar no amor e cuidado % FeLIZ Natal!!!

@52 GP  Responder

@franjung886 ha

4 min com um filme digno de teldo e choro emocionado aqui........................ Como vcs conseguem se
superar a cada ano?! <3

15 37 GF  Responder

Fonte: Comentarios sobre o filme “No cuidado, o amor se fortalece | Natal O

Boticario | #OAmorEnsina” (Youtube O Boticario, 2024)
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FIGURA 5 - SELECAO DE PRINTS DE COMENTARIOS NO INSTAGRAM DO
FILME “CASA DE VIDRO”

mari_maranha Que reflexdo importante, tdo especial olhar
também pra quem cuida! Boti mais uma vez sendo
impecéavel na campanha de Natal! @ ¥ @

10 sem 29 curtidas Responder Vertradugao

maydobro Lindo demaisss!!!

10 sem 1 curtida Responder

quelbauer Sabe as reclamagdes de vocés? Eles apagam,
t4? Como o meu estorno que nunca aconteceu.

5sem 8 curtidas Responder Ver tradugéo

rayanearajo Vao voltar a vender o coffee Duo ?

4 sem Responder Ver tradugdo

—— Ver respostas (4)

daanizidoro Que campanha linda! @&

10 sem 1curtida Responder Vertradugao

joelaninha Estou com meu cadastro bloqueado e ndo
consigo resolver

4 sem Responder Ver tradugio

blog.estefi.machado & Que coisa maravilhosa e

importante @ @
parabéns por mais um acerto grandioso %

10 sem 17 curtidas Responder Ver tradugdo

stella.d.lima Nossos pedidos do Black Friday ndo foram
entregues

5sem 1curtida Responder Ver tradugdo

Fonte: Comentarios sobre o filme “No cuidado, o amor se fortalece | Natal O

Boticario | #OAmorEnsina” (Instagram @oboticario, 2024)

4.2 ANALISE COMPARATIVA

4.2.1 Divisao da estrutura narrativa

4.2.1.1 “Tormenta” (03'41")

Introducgao (0'00” - 0’45”): o filme comega com um plano aberto de uma casa,
com cores quentes e uma pessoa de costas, sugerindo distanciamento (figura 6). A

camera se aproxima gradualmente, enquanto o filho abre a porta e a mae aparece
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fora de foco, com cores mais frias (figura 7). O confronto inicial ocorre aos 0'21”, com

a musica parando e retomando para enfatizar a tenséo.

FIGURA 6 - FRAME FILME “TORMENTA”

Fonte: “Dia das Maes | O Boticario” (Youtube O Boticario, 2024)

FIGURA 7 - FRAME FILME “TORMENTA”

Fonte: “Dia das Maes | O Boticario” (Youtube O Boticario, 2024)

Virada emocional (045" - 1'565”): aos 0'45”, o som da chuva marca o inicio da

metafora da tormenta. A casa comecga a se mover e a discussao entre mae e filho se
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intensifica. Aos 1'15”, temos a introdugda da metafora pela janela da casa (figura 8)
cena muda para um barco enfrentando uma tempestade (figura 9), simbolizando o
conflito emocional. O apice da briga ocorre aos 1’55”, com a separacéo fisica dos
personagens (figura 10) e a trilha sonora parando, deixando apenas efeitos sonoros

de ondas e respiracao.

FIGURA 8 - FRAME FILME “TORMENTA”

Fonte: “Dia das Maes | O Boticario” (Youtube O Boticario, 2024)

FIGURA 9 - FRAME FILME “TORMENTA”

Fonte: “Dia das Maes | O Boticario” (Youtube O Boticario, 2024)
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FIGURA 10 - FRAME FILME “TORMENTA”

Fonte: “Dia das Maes | O Boticario” (Youtube O Boticario, 2024)

Flashback (2°00” - 2'35”): no momento de maior conflito, a cdmera se
distancia e entra em um flashback. A casa se ilumina, e tons quentes dominam a
tela (figura 11). Vemos uma montagem de cenas da mae com o filho crescendo,

desde a infancia até momentos de apoio e amparo (figuras 12 e 13).

FIGURA 11 - FRAME FILME “TORMENTA”

Fonte: “Dia das Maes | O Boticario” (Youtube O Boticario, 2024)
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FIGURA 12 - FRAME FILME “TORMENTA”

Fonte: “Dia das Maes | O Boticario” (Youtube O Boticario, 2024)

FIGURA 13 - FRAME FILME “TORMENTA”

Fonte: “Dia das Maes | O Boticario” (Youtube O Boticario, 2024)

Desfecho (3'00” - 3°41”): apos o flashback, o filme volta ao conflito, com foco
no fillho. A agua, elemento da metafora, ainda aparece, mas agora esta apenas no
ch&o, mais branda e tranquila (figura 14). A sala, onde o conflito iniciou e que antes

era escura, € iluminada pela luz da janela (figura 15), simbolizando a resolugéo do
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conflito. Mae e filho se abragam na cozinha (figura 16). O filme termina com a tagline

"Tormentas passam. O amor fica" (figura 17).

FIGURA 14 - FRAME FILME “TORMENTA”

Fonte: “Dia das Maes | O Boticario” (Youtube O Boticario, 2024)

FIGURA 15 - FRAME FILME “TORMENTA”

Fonte: “Dia das Maes | O Boticario” (Youtube O Boticario, 2024)



27

FIGURA 16 - FRAME FILME “TORMENTA”

Fonte: “Dia das Maes | O Boticario” (Youtube O Boticario, 2024)

FIGURA 17 - FRAME FILME “TORMENTA”

O'A;B'IOR FICA.

TORMENTAS PASSA‘%
&
"

- i

= (

A

Storms go by. Love remains.

Fonte: “Dia das Maes | O Boticario” (Youtube O Boticario, 2024)

4.2.1.2 “Casa de Vidro” (04°34”)

Introdugao (0'00” - 0’49”): o filme comega com um plano detalhe no pescogo

mae (figura 18), que tem dificuldade em fechar um colar. A familia esta reunida, e a
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filha mais velha chega para ajudar (figura 19). Aos 0’207, a filha mais velha menciona

qgue a irma mais nova esta atrasada, criando uma tensao inicial.

FIGURA 18 - FRAME FILME “CASA DE VIDRO”

Fonte: “No cuidado, o amor se fortalece | Natal O Boticario | #OAmorEnsina”
(Youtube O Boticario, 2024)

FIGURA 19 - FRAME FILME “CASA DE VIDRO”

Fonte: “No cuidado, o amor se fortalece | Natal O Boticario | #OAmorEnsina”
(Youtube O Boticario, 2024)
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Virada emocional (0'49” - 2’10”): aos 0'49”, o conflto comegca com uma
indireta da irma mais velha, que acusa a irma mais nova de nao ter tempo para
cuidar da mae. Com 01'20”, a trilha emotiva sobe e os tons quentes dao lugar a
cores mais frias (figuras 20 e 21). A cena da familia agora parece ser vista através
de um vidro, a casa de vidro (figura 22). Aos 1'30”, o som de vidro rachando
comeca, simbolizando a fragilidade das relagdes familiares. Conforme a discussao
entre as irmas cresce, também cresce o som do vidro rachando. O apice do conflito

ocorre aos 2°10”, com a casa de vidro se partindo por completo (figura 23).

FIGURA 20 - FRAME FILME “CASA DE VIDRO”

Fonte: “No cuidado, o amor se fortalece | Natal O Boticario | #OAmorEnsina”
(Youtube O Boticario, 2024)

FIGURA 21 - FRAME FILME “CASA DE VIDRO”
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Fonte: “No cuidado, o amor se fortalece | Natal O Boticario | #OAmorEnsina”
(Youtube O Boticario, 2024)

FIGURA 22 - FRAME FILME “CASA DE VIDRO”

What?
Of course | help out.

Fonte: “No cuidado, o amor se fortalece | Natal O Boticario | #OAmorEnsina”
(Youtube O Boticario, 2024)
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FIGURA 23 - FRAME FILME “CASA DE VIDRO”

Fonte: “No cuidado, o amor se fortalece | Natal O Boticario | #OAmorEnsina”
(Youtube O Boticario, 2024)

Flashback (210" - 3°25”): no momento de maior conflito, o flme entra em um
flashback, mostrando as irmas adolescentes em um momento de conversa
carinhosa (figura 24). A irma mais velha presenteia a mais nova com um objeto

especial, reforcando a conexao entre elas.

FIGURA 24 - FRAME FILME “CASA DE VIDRO”

Fonte: “No cuidado, o amor se fortalece | Natal O Boticario | #OAmorEnsina”
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(Youtube O Boticario, 2024)

Desfecho (3'30” - 4’34”): apds o flashback, o filme volta ao conflito inicial, com
as irmas sentadas na mesma posigao do flashback (figura 25). A irma& mais velha
chora, e ambas conversam sobre 0 medo da perda da mae. Elas se abracam e,
juntas, vao até a mae, resolvendo o conflito (figura 26). O filme termina com a tagline

"No cuidado o amor se fortalece" (figura 27).

FIGURA 25 - FRAME FILME “CASA DE VIDRO”

Fonte: “No cuidado, o amor se fortalece | Natal O Boticario | #OAmorEnsina”
(Youtube O Boticario, 2024)



FIGURA 26 - FRAME FILME “CASA DE VIDRO”

Fonte: “No cuidado, o amor se fortalece | Natal O Boticario | #OAmorEnsina”
(Youtube O Boticario, 2024)

FIGURA 27 - FRAME FILME “CASA DE VIDRO”

NO CUIDADO O AMOR SE FORTALECE

Through care, love grows stronger

Fonte: “No cuidado, o amor se fortalece | Natal O Boticario | #OAmorEnsina”
(Youtube O Boticario, 2024)

4.2.2 Tabela comparativa

33
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“Tormenta” “Casa de Vidro”
Musica Trilha de Billie Eilish (“When the Trilha de Alanis Morissette
Party's Over”), com pausas ("You Learn"), com
dramaticas para enfatizar a crescendos emocionais.
tensao.
Apice Aos 1'55”, com a separagao fisica Aos 2°00”, com a casa de
emocional/con e a parada da musica. vidro se partindo.

flito

Estética visual | Cores quentes no flashback, tons | Cores quentes no flashback,
frios e escuros durante o conflito. | tons frios e escuros durante

o conflito.
Metafora Tempestade e barco Casa de vidro e sua
visual fragilidade

5 APRESENTAGAO DOS RESULTADOS E DISCUSSAO

A anadlise comparativa entre os filmes "Tormenta" (Dia das Maes) e "Casa de
Vidro" (Natal) revela que, apesar de abordarem temas distintos, ambos os
comerciais seguem uma "formula da emocgéo" bem definida, utilizando elementos
narrativos, estéticos e sonoros semelhantes para conquistar o publico.

Ambos os filmes utilizam uma estrutura narrativa classica, dividida em
introducdo, virada emocional, flashback e desfecho, que serve como base para
construir suspense, engajar o publico e culminar em um climax emocional. A musica,
a estética visual e as metaforas visuais séo elementos-chave que reforcam a
narrativa e amplificam o impacto emocional.

Em "Tormenta", a trilha de Billie Eilish cria uma atmosfera melancdlica e
introspectiva, enquanto em "Casa de Vidro", a musica "You Learn" de Alanis
Morissette traz um tom nostalgico e emocional. Ambas as trilhas s&o utilizadas para
guiar as emogdes do espectador, mas enquanto a primeira ressoa com um publico
mais jovem, a segunda conecta-se com a gerac¢ao millennial.

Os dois filmes utilizam cores quentes e frias para contrastar momentos de
conflito e resolugdo. Em "Tormenta", a tempestade e o barco simbolizam a
turbuléncia da adolescéncia, enquanto em "Casa de Vidro", a casa de vidro

rachando representa a fragilidade das relagdes familiares.
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Ambas as campanhas recorrem a metaforas visuais poderosas para transmitir
suas mensagens. Em "Tormenta", a tempestade externa reflete o conflito interno
entre mae e filho, enquanto em "Casa de Vidro", o vidro quebrando simboliza a
delicadeza e a resiliéncia das relacdes familiares.

O storytelling é essencial para ambos os filmes, funcionando como a espinha
dorsal que sustenta a narrativa e conecta o publico a mensagem da marca. A teoria
do "Transporte Narrativo", proposta por Green e Brock (2000), ajuda a explicar como
os filmes conseguem envolver emocionalmente o espectador. Como abordado
anteriormente neste trabalho, segundo essa teoria, quando o publico é
"transportado” para dentro de uma histéria, ele se torna mais receptivo as
mensagens e menos critico em relagdo ao conteudo comercial.

Em "Tormenta", o transporte narrativo é facilitado pela universalidade do
tema: a relacdo entre mae e filho durante a adolescéncia € uma experiéncia que
ressoa com quase todos, seja como mae, filho ou alguém que ja foi adolescente. O
flashback, mostrando momentos felizes e dificeis entre mae e filho, cria uma
conexao emocional profunda, fazendo com que o publico se identifique e se
emocione.

Ja em "Casa de Vidro", o tema do cuidado com os pais idosos, embora
relevante, pode ndo ressoar com tanta universalidade. Enquanto muitas pessoas ja
vivenciaram conflitos familiares durante a adolescéncia, nem todos passaram pela
experiéncia de cuidar de um parente idoso. Isso pode explicar por que o filme,
apesar de ter mais visualizagbes (1,6 milhdes no YouTube), teve menos likes (4 mil)
em comparagao com "Tormenta" (712 mil visualizagcbes e 14 mil likes).

Essa diferenga s6 refor¢ca ainda mais a importancia do storytelling e da teoria
do "Transporte Narrativo" na criagdo de campanhas publicitarias emocionalmente
impactantes. Ao transportar o publico para dentro da narrativa, as marcas podem
criar conexdes profundas e duradouras, mas o sucesso dessas conexdes depende

da capacidade da historia de conectar com as experiéncias e emogdes do publico.

6 CONSIDERAGOES FINAIS

A analise evidenciou que O Boticario demonstra dominio sobre a chamada
“férmula da emoc¢ao”, utilizando técnicas narrativas e cinematograficas para engajar

0 publico. No entanto, o impacto efetivo de um filme publicitario transcende a mera
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aplicacdo de recursos técnicos, dependendo essencialmente da capacidade da
narrativa de ressoar emocionalmente com o espectador. O filme "Tormenta"
alcangou um engajamento significativo ao abordar uma tematica universal (a relagao
entre mée e filho durante a adolescéncia), uma experiéncia reconhecivel e
emocionalmente carregada para grande parte do publico. Por outro lado, "Casa de
Vidro", embora igualmente potente em sua construgao narrativa e estética, pode ter
encontrado limitagbes em sua ressonancia emocional devido ao tema do cuidado
com os pais idosos, que, apesar de relevante, ndo € tdo universalmente vivenciado.

Esses resultados sugerem que, para além da estrutura técnica e da aplicagéo
de uma “féormula”, o sucesso de uma campanha publicitaria esta intrinsecamente
ligado a capacidade da historia de criar identificacdo e conexdo emocional com o
publico. No futuro, seria relevante acompanhar a evolugéo das estratégias narrativas
da marca, observando como O Boticario adapta sua abordagem para temas cada
vez mais diversos. Além disso, propde-se uma reflexdo sobre o potencial da
inteligéncia artificial na criacdo de narrativas publicitarias emocionais: seria possivel
replicar a profundidade e a autenticidade de uma histéria criada por humanos,
mantendo o mesmo nivel de impacto emocional?

Para além da analise, este estudo contribui em uma lacuna importante na
literatura ao explorar de forma comparativa como a linguagem cinematografica e o
storytelling emocional sado aplicados em campanhas publicitarias de grande escala,
especificamente no contexto de datas comemorativas. Embora haja estudos sobre
storytelling e emogao na publicidade, bem como pesquisas sobre a interseccao entre
cinema e publicidade, poucos trabalhos realizam uma analise pratica e comparativa
de filmes publicitarios que seguem uma "férmula da emocéao" bem definida, como é o
caso das campanhas de O Boticario.

Outra contribuicao significativa € a aplicacao pratica da teoria do "Transporte
Narrativo" (GREEN; BROCK, 2000) no contexto publicitario. O estudo demonstra
como essa teoria pode ser utilizada para explicar o impacto emocional de filmes
publicitarios, destacando a importancia de transportar o publico para dentro da
narrativa para criar conexdes profundas e duradouras.

A pesquisa também aborda a questdo da efetividade das metaforas visuais e
da trilha sonora na construcdo de narrativas emocionais, oferecendo um olhar
detalhado sobre como esses elementos sdo utilizados para amplificar o impacto das

mensagens publicitarias.



37

Essas contribuicdes enriquecem a literatura existente e oferecem um ponto
de partida para futuras pesquisas sobre storytelling emocional e sua aplicagdo na
publicidade.

Por fim, esse estudo reforca que o storytelling eficaz ndo se resume a mera
aplicacao de um formato predefinido, mas a criagdo de narrativas que permitam ao
publico se reconhecer e se projetar nelas. Quando essa conexao € estabelecida, a
emocao gerada torna-se memoravel, consolidando a mensagem da marca de forma

duradoura.
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