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Resumo: O presente estudo tem como objetivo fazer uma análise da narrativa de um 
audiovisual publicitário na internet. Por esse viés, nota-se a relevância dos aspectos da 
construção narrativa para atrair a atenção de seu público-alvo no ambiente digital. 
Assim, o presente projeto pretende analisar o vídeo publicitário da marca Heineken 
“The Cliché”, de 2016, que atingiu mais de 17 milhões de visualizações em sua 
publicação oficial. É possível considerar certo sucesso nesta campanha, todavia, 
houve também certas críticas por meio de usuários que descobriram que os 
personagens do comercial não eram pessoas “reais”, mas atores. Desta forma, fica a 
reflexão sobre a construção narrativa que se esforça em representar o real pela 
utilização de diversas linguagens. Este trabalho, estabelece um caminho metodológico 
a partir do referencial teórico de João Carrascoza, Henry Jenkins, Jerome Bruner e 
Erich Auerbach. 
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Introdução 

O artigo tem como objetivo fazer uma análise da narrativa de um audiovisual 

publicitário na internet: o vídeo publicitário The Cliché, da marca Heineken, de 2016, 

que atingiu mais de 17 milhões de visualizações em sua publicação oficial. É possível 

considerar certo sucesso nesta campanha, todavia, houve também críticas de usuários 

que descobriram que os personagens do comercial não eram pessoas “reais”, mas 

atores. Desta forma, fica a reflexão sobre a construção narrativa que se esforça em 

representar o real com a utilização de diversas linguagens. Este trabalho estabelece 

um caminho metodológico a partir do referencial teórico de João Carrascoza (2014), 

Henry Jenkins (2008), Erich Auerbach (2002[1957]) e Jerome Bruner (1991). 

Pela mídia digital, a publicidade também tem inserido seus apelos e, mesmo 

sendo um meio que proporciona diversas linguagens, várias peças usam de estratégias 

antigas. Contar histórias para captar a atenção e ficar na memória é um recurso natural 
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e até inevitável da criação publicitária. Para tentar validar isso, é interessante se 

aprofundar no universo da narrativa e analisá-la nos conteúdos publicitários na mídia 

digital.  

 

A realidade é uma narrativa 

Ao narrar uma história, cada autor cria personagens, lugares e acontecimentos 

de maneira única, cada narrador tem o poder de criar realidades. Em seu livro 

Mimesis: a representação da realidade na literatura ocidental, Auerbach (2002 

[1957]) realiza um estudo comparativo das diversas formas em que a realidade é 

representada em diferentes textos ao longo da história do Ocidente, daí o título do 

livro Mimesis, ou seja, mimetização, recriação da realidade pela imitação. 

Outro pesquisador, Jerome Bruner, reforça como a construção da realidade é 

criada por meio das narrativas. A língua e outros sistemas simbólicos são produtos da 

cultura que mediam o pensamento e marcam em nossas representações da realidade. 

Estes produtos ao se organizarem de maneira lógica, pelas histórias, criam o efeito do 

real. Pelo olhar da semiótica, é possível compreender como os instrumentos 

produtores de sentido são de grande auxílio na construção das narrativas. Para 

Andacht, o “que todo signo tenta fazer correta ou erradamente é revelar algum aspecto 

do real” (2005, 100). Por meio dos signos, a narrativa vai se construindo e 

introduzindo significados, no caso da publicidade, gerando conceitos para as marcas. 

São elementos comuns desta mimese utilizada por contadores de histórias e, neste 

caso, pelos publicitários. 

Para Bruner (1991), não há obrigação de chamarmos histórias de verdadeiras ou 

falsas. Diferente dos argumentos científicos – que devem ser verificados 

empiricamente – as narrativas só necessitam delas mesmas. Não há obrigatoriedade de 

ser precisamente lógica, e de que os fatos devam ser comprovados. Independente se a 

história contada ocorreu de fato, as construções narrativas só podem alcançar 

“verossimilhança” podendo ser aceitas ou não pelos indivíduos, como acontece com 

um mito urbano, por exemplo, algumas pessoas creem nas histórias mesmo sem fatos 

comprobatórios. 

Todorov (citado em Bruner) também apresenta ideias sobre como a função 

narrativa vai além da fábula: pelas histórias é possível reapresentar enredos familiares 

com novas abordagens, desafiando a interpretação do leitor e, sendo possível, tornar 

usuais conceitos até então estranhos. Assim como mundos fantásticos e inusitados são 
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construídos na literatura, a publicidade, por meio de suas histórias, cria um universo 

ficcional para uma marca.  

 

A publicidade é uma narrativa 

No que diz respeito aos argumentos publicitários houve importantes mudanças , 

até os anos de 1960 a publicidade explorou os atributos dos produtos (argumentos 

racionais para convencer o público). Nesta fase era comum encontrar elementos da 

razão e mensagens publicitárias com frases imperativas “beba, faça, reverse”, mas nas 

últimas décadas o apelo publicitário se deslocou para os benefícios sensoriais: as 

emoções. Assim, contar histórias passou, então, a ser a principal estratégia criativa das 

campanhas publicitárias (Carrascoza 2014). 

A publicidade, ao criar narrativas para as marcas, pode ativar sensações e criar 

um apelo emocional em seu público. Segundo Scolari (2015), quando um produto se 

insere no enredo é introduzida uma mutação no cenário: as marcas passam da ficção 

para se tornarem referência, o que o pesquisador chama de grife. O mundo ficcional 

criado pela publicidade se torna a marca, a emoção que a narrativa produz no seu 

espectador entra em harmonia com os conceitos que o produto/marca pretende 

representar2. 

Para Carrascoza (2014, 10), a publicidade se utiliza de simbologias na criação 

de “narrativas possíveis e favoráveis”; o autor reconhece este apelo em publicidades 

impressas, spots de rádio e em alguns comerciais de televisão. Auerbach (2002[1957]) 

há mais de meio século já identificava como as narrativas criavam representações do 

real ainda na literatura ao analisar como a realidade é representada em textos clássicos 

ocidentais, como a homérica3.  Este apelo ao simbólico está vinculado à criação de 

uma noção de verossimilhança: não no sentido de que o comercial retrata um fato 

ocorrido, mas, sim, no que poderia acontecer (uma realidade possível).  

Pelas redes sociais os indivíduos consomem e produzem assuntos do seu dia a 

dia, publicam pensamentos, fotografias, transmitem vídeos, entre outros conteúdos 

                                                
2 Esta representação é ligada diretamente com a emoção que o público experimenta, podendo ser o 
conceito que a publicidade se propõe ou não (pode haver uma interpretação diferente do público, como 
discutiremos adiante). 
3 “Neste mundo ‘real’, existe por si mesmo, no qual somos introduzidos por encanto, não há tampouco 
outro conteúdo a não ser ele próprio; os poemas homéricos nada ocultam, neles não há nenhum 
ensinamento e nenhum segundo sentido oculto” (Auerbach 2002 [1957], 10). 
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que dão o aspecto do cotidiano de uma vida real. Além disso, estes mesmos conteúdos 

podem ser facilmente espalhados para seus contatos por meio do compartilhamento. 

Nesta mídia, a marca tenta circular imersa em conteúdos habituais e, de certa forma, 

invade o fluxo dos usuários que se relacionam com pessoas reais (família e amigos).  

A mídia especializada no mercado publicitário já define o termo “publicidade 

nativa” como o conteúdo publicitário que é colocado dentro no mesmo contexto e 

formato em que foi inserido, onde o consumidor acaba não reparando que se trata de 

um comercial (Propmark 2014). Anunciantes afirmam que a publicidade nativa 

apresenta certa capacidade de gerar interação e ganhar a atenção dos consumidores. 

Por mais que as narrativas publicitárias sejam fictícias, elas tentam textualizar formas 

imaginárias do sonho/realidade na sociedade de consumo, inclusive alguns conteúdos 

publicitários trabalham certo o mimetismo do real como forte argumento: não 

deixando claro que se trata de um conteúdo publicitário (tendo um tom de inibição). 

Para Schmitt (2000), as empresas não devem apenas espalhar sua marca pela 

mídia com o objetivo identificador, devem fornecer ao consumidor experiências 

positivas, precisam apelar para os sentidos, ao coração e à mente de seu público. Este 

esforço das marcas em se tornarem amadas e defendidas pelos seus clientes não é uma 

tarefa simples, mas pode gerar um retorno comercial interessante. Para Jenkins 

(2008), as marcas devem transmitir seu argumento de venda e conquistar a fidelização 

de seu público-alvo, no intuito de estreitar laços e construir uma relação emotiva entre 

o público e as marcas, transformando-se em lovemarks.  

 

“a Coca-cola se considera menos uma engarrafadora de 
refrigerantes e mais uma empresa de entretenimento que ativamente 
molda e patrocina eventos esportivos, shows, filmes e séries de 
televisão. Essa intensificação de sentimentos permite ao conteúdo de 
entretenimento – e a mensagem da marca – abrir caminho através da 
“confusão” e tornar-se memorável aos consumidores.” (Jenkins 
2008, 105) 

 

As experiências que as marcas escolhem oferecer devem ser integradas e podem 

(ou até devem) ser transmitidas por meio de vários contatos, como uma narrativa 

transmidiática. Um outdoor em via pública, uma ação no shopping center, um vídeo 

viral, entre outras ações, contam uma parte da história e aproximam o produto do 

conceito ficcional que a marca se propõe. Portanto, a publicidade cria mundos por 

meio das narrativas no intuito de que uma representação simbólica se crie, e carimbe 
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o posicionamento como pessoa (jurídica) na sociedade. “Para nós, a publicidade é um 

viveiro simbólico no qual as empresas anunciantes, através do trabalho das agências 

de propaganda, cultivam narrativas possíveis e favoráveis (ao produto/serviço ou 

marca)” (Carrascoza 2014, 10). Para melhor compreender este processo, torna-se 

interessante analisar como uma marca utiliza das linguagens para impactar seu 

público. 

 

A publicidade é um cliché  

Em junho de 2016 a marca de cerveja Heineken publica um comercial na 

internet intitulado The Cliché, criada pela agência Publicis Brasil, produzida pela 

Hungry Man e dirigido por Caio Rubini e Fabio Pinheiro, (Clube de Criação 2016). O 

vídeo retrata a história de três homens que tentam convencer suas mulheres a terem 

um final de semana em um spa, caso isso ocorresse a Heineken os levaria para assistir 

a final do campeonato europeu de futebol no Allianz Parque (São Paulo).  

As garotas, ao toparem a proposta, não vão ao spa: elas acabam sendo levadas 

para verem a decisão ao vivo no estádio europeu, e os namorados só ficam sabendo 

disso no telão do Estádio do Palmeiras, no Brasil, para a decepção dos rapazes, pois 

ao tentarem enganar foram enganados. A marca, então, fecha o comercial com a frase 

“Já pensou que ela pode gostar de futebol tanto quanto você?” Daí o título do 

comercial, que propõe fazer uma reflexão do clichê de que apenas homens gostam de 

futebol. 

É fácil perceber como a narrativa foi recebida pelo público, principalmente em 

um momento no qual há uma discussão sobre gêneros. O comercial teve boa aceitação 

nas redes sociais, o vídeo na Fanpage da marca ultrapassou 17 milhões de 

visualizações e teve mais de 200 mil compartilhamentos. No YouTube, só no canal 

oficial, ultrapassou 3,5 milhões de visualizações. Lembrando que esta é uma 

estratégia já utilizada pela Heineken, quando havia obtido sucesso com outros 

comerciais em que homens são premiados com a final do campeonato europeu ao 

enganarem suas mulheres4. 

The Cliché, em um primeiro momento, se mostra como mais uma ação que 

estereotipa os gêneros: “homens gostam de futebol, mulheres de beleza”, todavia a 

narrativa possui uma virada que viola cânones. O contador de histórias que quebra o 

                                                
4 Como a peça The Negociation,de 2013 (https://www.youtube.com/watch?v=nf1u6s-LQq4) 
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usual e viola as tradições se torna uma figura inovadora e poderosa dentro de uma 

cultura (Bruner 1991). Neste caso, a Heineken vai além do enredo convencional e 

leva seu público a ver acontecimentos ordinários com uma nova interpretação, traz 

uma experiência inovadora ao espectador do comercial ao ponto de que o mesmo 

compartilhe com seus contatos nas redes sociais. 

A história tem o poder de construir uma realidade e fazer com que o consumidor 

compreenda uma situação que, ao se tornar interpretável, torna-se suportável (Bruner 

1991). A Heineken, ao narrar os acontecimentos por meio deste audiovisual, leva ao 

público à experimentação deste universo que a marca pretende representar. O 

storytelling delineia mundos possíveis das marcas e insere o “produto sempre como o 

detalhe visual no enredo da narrativa, condiciona a percepção do público e revela a 

‘construção’ da história, deixando às claras o ‘efeito’ do real” (Carrascoza 2014, 158). 

A marca de cerveja já veiculou outras peças que constroem o “universo 

Heineken”, mundo este que vai se moldando a cada nova narrativa. As referências 

também são importantes: não é apenas um jogo de futebol, é a final de um dos 

maiores campeonatos de futebol do mundo, lá estão os melhores atletas em grandes 

estádios modernos, o que proporciona uma experiência ímpar. Assim, há certa 

contaminação ideológica deste universo com a marca, o conceito deste grande evento 

se confunde com os valores do produto. 

A semiótica pode ser utilizada para descrever os instrumentos produtores de 

sentido, como as narrativas. Houve uma grande produção semiótica nas últimas 

décadas sobre a mídia, como a televisão, o cinema, entre outros. Nesta perspectiva 

semiótica, a narrativa criada nas publicidades torna a marca um dispositivo que pode 

produzir um discurso, atribuindo significados e dialogando com seu público.  

 

“A grife expressa os valores e é apresentada como um contrato 
entre consumidores e a empresa; ela propõe uma série de valores e 
seus consumidores ou aceitam (ou não) para se tornarem parte deste 
universo.” (Scolari 2015, 16) 

 

Quando um produto se insere no enredo é introduzida uma mutação no cenário. 

As marcas não estão mais na ficção, elas se tornam referência (grife), e o mundo 

ficcional se torna a marca.  

No caso The Cliché, não apenas a fala dos personagens e os caracteres contam a 

história: há uma participação importante da linguagem audiovisual. A peça se inicia 
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com cenas mostrando a cidade de São Paulo com o texto: “São Paulo, uma semana 

antes da final da UEFA Champions League. E se você tivesse a desculpa perfeita para 

assistir a final numa festa da Heineken sem sua namorada?”, com a câmera trêmula a 

imagem dá um pequeno zoom em um restaurante, dando uma sensação de voyeurismo 

(Imagem 1).  

 
Imagem 1 – Início do comercial: YouTube (2016) 

 

O espectador está ali, escondido e presenciando a história. Ela, literalmente, 

passa diante dos nossos olhos. O filme publicitário aproveita deste efeito visual para 

reforçar uma ideia de que, o que se passa está sendo testemunhado, foi real. Esta 

ilusão de estar no mesmo tempo e espaço também é percebida no restaurante, em 

certos momentos a vista é da rua (Imagem 1), em outros como se estive sentado na 

mesa ao lado dos casais (Imagem 2). 

 
Imagem 2 – Vista da mesa ao lado: YouTube (2016) 

 

Em vários pontos da peça temos a câmera inserida na narrativa, o espectador, 

não só acompanha os homens enganarem suas namoradas e ganharem a oportunidade 

de irem ao evento, mas também vai à festa. Em determinada cena (Imagem 3), a 
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sensação que a imagem passa é a de que o espectador está sentado no carro com os 

ganhadores. Esta sensação se repete ao descerem do carro e ao chegarem a festa. 

 
Imagem 3 – Ida ao evento: YouTube (2016) 

 

Ao chegarem ao evento são surpreendidos por uma mensagem de suas 

namoradas que revelam que estão na Europa assistindo ao jogo ao vivo, enquanto 

eles, apenas uma transmissão. As reações apresentadas pelos personagens (primeiro 

de alegria e depois de decepção) também revelam aspectos do real. Ao captar a 

expressão de cada um dos personagens, novas interpretações e sensações podem ser 

experimentadas pelo espectador. Reações faciais e corporais são, também, lidas e 

interpretadas pelo espectador (Andacht 2005). Como ilustra a Imagem 4, a decepção 

dos namorados ao descobrirem que suas mulheres estão em Milão enquanto eles em 

São Paulo. 

 

 
Imagem 4 – Reações que revelam o real: YouTube (2016) 
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O conhecimento dessa notícia causa decepção, uma classe de emoções fortes 

que podem ser sentidas de modo empático pelo espectador: seja também de decepção, 

por eles mesmos terem sido enganados, ou de satisfação, já que os enganadores foram 

enganados. Este é o ponto de virada que o enredo propõe: a quebra de cânones de que 

não foram os homens que venceram, mas sim as mulheres. O espectador também foi 

enganado, porém, de certo modo, gosta e aceita já que compartilha o comercial para 

que seus contatos também possam experimentar. 

Seguindo os conceitos de Bruner, a Heineken se torna um narrador inovador, 

muda o final que o espectador aguardava e apresenta um novo ponto de vista, que o 

mesmo talvez nunca tenha pensado. Daí a proposta inicial da marca: repensar 

conceitos. O caso The Cliché também fez o público repensar sobre a veracidade da 

história: dias depois uma matéria revela que a maioria dos personagens eram atores. O 

que causou certa indignação de alguns usuários nas redes sociais, que não esperavam 

que toda aquela experiência proporcionada fosse simulada/atuada. 

A peça, The Cliché, pretende quebrar o clichê de que quem gosta de futebol são 

os homens. Todavia, “ele revela outro clichê: o de uso de atores em ações 

publicitárias supostamente ‘reais’” (Silva 2016). O próprio comercial é um clichê 

publicitário. Bruner salienta que a interpretação da história pode ser alterada por 

pequenos fatos:  

 

“Readerly story interpretation or hack story constructions can 
be altered by surprisingly little instruction. And the moment a hearer 
is made suspicious of the “facts” of a story or the ulterior motives of 
a narrator, he or she immediately becomes hermeneuticaily alert.” 
(Bruner 1991, 9) 

 

Um fato novo muda a interpretação da história, ao descobrir que os personagens 

sabiam que se tratava de uma ação da Heineken e que foram contratados para um 

comercial faz com que o público se sinta enganado. Bruner (1991) salienta que se o 

ouvinte suspeita dos fatos de uma história ou dos motivos de um narrador, o mesmo 

fica em alerta. É óbvio, para o espectador, que o intuito da Heineken era promover sua 

marca, mas isso não mudou a interpretação, o que mudou foi o fato de descobrirem 

que a história não era real e, sim, uma representação.  
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Considerações finais 

A publicidade contemporânea se utiliza da construção de histórias para se 

aproximar do seu público, e até maquiar o conteúdo para que o mesmo não se 

interprete como uma publicidade. Assim, marcas como a Heineken criam uma 

realidade fictícia que procura se confundir com a realidade do espectador do 

comercial. 

A publicidade tem utilizado narrativas para atrair, cativar e carimbar conceitos e 

valores em seu público. As marcas propõem experiências aos seus consumidores em 

vários canais no intuito de serem adoradas. Longe de querer concluir que a ação da 

Heineken é correta ou não, este artigo vem para refletir sobre o conceito do que é 

autêntico, e o valor que isso representa para a sociedade. 

Em seu artigo Life as a Narrative (A vida como uma narrativa), Bruner (1987) 

analisa o modo discursivo em que os indivíduos organizam suas experiências por 

meio de narrativas. É pela organização dos fatos pelo pensamento que as pessoas 

estabelecem relações e compreendem a sua realidade. Neste sentido, e se baseando no 

caso estudado, fica a indagação sobre como uma narrativa “fictícia”, mas até certo 

ponto realista, poderia se misturar com as “narrativas vivenciadas” do público, ou 

seja, como a realidade representada pelo comercial interfere na percepção do que é 

real, ao ponto do público se decepcionar, comentar, compartilhar em sua própria 

narrativa. E de como a “vida imita a arte e a arte imita a vida”.  
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