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“A gente ja nasce querendo casa”: uma analise das estratégias narrativas em um
audiovisual da MRV no Instagram !
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RESUMO
Este estudo analisa as estratégias narrativas do video da MRV no Instagram, que retrata a

trajetdria de uma familia negra na conquista da casa propria. Com o objetivo de compreender
como os elementos da narrativa se relacionam e sdo importantes para o desenvolvimento da
historia, a pesquisa baseia-se na estrutura narrativa de Fiorin (2000), dividida em quatro fases:
manipulacdo, competéncia, performance e sancdo. A andlise reflete sobre a casa como
dimensdo da morada e o audiovisual como territorio de partilha, examinando as técnicas

publicitarias utilizadas para construir um enredo significativo que ressoe com o publico-alvo.

PALAVRAS-CHAVE: narrativas; semidtica; publicidade; audiovisual; morada.

Tomo como ponto de partida a frase narrada no audiovisual da publicagéo da construtora
de iméveis MRV no Instagram: “Eu acho que a gente ja nasce querendo casa”. Essa declaracao,
feita pela protagonista do video, abre uma “janela” para retratar a histéria de uma familia
“comum?”, que adquiriu seu primeiro apartamento. Uma histdria cotidiana, cuidadosamente
elaborada; um real ficcionado, performado e posto em cena, projetado para despertar
sentimentos de familiaridade e realizagéo (Brasil, 2011).

A MRV Engenharia se destaca no segmento de habitacdo popular como uma das
maiores construtoras do pais, presente em 160 cidades e 22 estados, além do Distrito Federal.

A empresa ja langou mais de 550 mil imoveis e € uma das principais participantes do programa
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“Minha Casa Minha Vida”, que facilita o acesso a moradia para familias de baixa e média renda
(MRV Engenharia, s.d.).

A abordagem do cotidiano na publicacdo audiovisual, conforme discutido por Bretas
(2006, p. 29), abrange as dinamicas didrias, a vida comum e permeia as “vdrias instancias da
vida do individuo na familia, no trabalho, no convivio com o outro, incluindo as dificuldades
diarias”.

Olhando para a comunicagdo como parte da vida e da dindmica social, “como uma
ciéncia redescritiva do comum humano, que abrange desde o laco intersubjetivo inerente a
coesdo comunitaria até as relagdes sociais regidas por midia” (Sodré, 2014), interessa-nos
investigar as estratégias narrativas feitas pela MRV, em seu contetdo audiovisual intitulado
"Nada como estar em casa", vinculada a plataforma Instagram em 23 de setembro de 2023, no
perfil @mrv, bem como examinar os elementos relacionados a aspiracdo pelo sonho da casa
prépria presentes nessa publicacdo. A partir disso, questiono: como esses elementos estruturam
a narrativa em sua dimensao retorica?

Nosso interesse de pesquisa busca compreender as formas pelas quais os elementos da
narrativa se relacionam e contribuem para o desenvolvimento da trama. Para alcancar esse
objetivo, seguimos o aporte metodologico baseado na estrutura narrativa, conforme descrito por
Fiorin (2000), organizada ‘“numa sequéncia canoOnica que compreende quadro fases: a
manipulacdo, a competéncia, a performance e a sangdo” (p. 22). Ademais, € importante salientar
que “o narrador pode dispor as fases de maneira diferente” (p. 26).

O anuncio audiovisual da MRV apresenta uma sequéncia narrativa inspirada na vida
cotidiana do casal Izabela e Ronan e seus dois filhos, personagens negros, que trazem o
imaginario da casa propria no &mbito da populacéo afrodescendente®. A narrativa é conduzida
pela voz de Izabela, enfatizando o papel da mulher na tomada de decisdes familiares, o que
igualmente concerne a associacao da figura feminina aos espa¢os domeésticos.

Diversas estratégias narrativas sdao habilmente empregadas para criar uma histéria

envolvente e emocionalmente significativa. I1zabela narra uma reflex&o sobre o desejo universal

4 Segundo dados do Datafolha de 2023, trés em cada dez brasileiros (sendo dois deles negros) ainda moram de
aluguel, em ocupacdes ou de favor. Aprofundando esses dados, no Brasil, das 3,9 milhGes de pessoas que vivem
em &reas de risco, 62% sdo negras. Essas informacdes sdo do Servigo Geoldgico do Brasil, vinculado ao Ministério
de Minas e Energia.
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de ter um lar, seguida de imagens dos elementos decorativos do apartamento dos personagens,
destacando-se a legenda: "MRYV apresenta: Nada como estar em casa".

Fiorin (2000) destaca que, no nivel narrativo, a narratividade consiste na transformacao
entre dois estados sucessivos e diferentes, "isso significa que ocorre uma narrativa minima,
quando se tem um estado inicial, uma transformagéo e um estado final" (p. 21).

Vejamos a fase da performance, “em que se da a transformacdo central da narrativa”
(Fiorin, 2000, p. 23), apresentada em trés sequéncias basicas: a familia, que ndo tinha casa
propria por falta de oportunidade e condig¢Ges, constrdi um “puxadinho” na casa da mae de
Ronan. Depois, ocorre a transformacdo: com esforco e determinacdo, bem como pela
possibilidade apresentada pela construtora, eles adquirem a residéncia propria.

A progressdo temporal é claramente delineada, evidenciando a jornada da familia desde
a sua formacdo, passando pela decisdo de comprar um imovel, o acompanhamento das etapas
da obra, até a sancdo da performance, que é a etapa no qual ocorre “constatacdo da
transformacéo” (Fiorin, 2000, p.23), momento em que o filme retrata a familia compartilhando
momentos na nova residéncia.

Na fase da competéncia, "0 sujeito que vai realizar a transformacéo central da narrativa é
dotado de um saber e/ou poder fazer" (Fiorin, 2000, p. 23). 1sso ocorre pelo encontro da familia
com o corretor de iméveis Felipe, apresentado como a figurativizacdo do objeto modal, em que
a MRV é o agente necessario para obter o objeto de valor: a casa. Fiorin (2000) explica que a
semantica do nivel narrativo concentra-se nos valores incorporados aos objetos, havendo dois
tipos destes: 1) objetos modais: elemento necessario para realizar uma performance principal;
2) objetos de valor: aquilo que o sujeito considera importante em sua jornada narrativa, seu
objetivo final.

A progressao da trama ocorre sempre em conjungdo ao reconhecimento da construtora
como sujeito competente para realizar a acdo. Um exemplo disso ¢ a fala da personagem: "E a
MRV proporcionou isso para a gente, com as condigdes que existem™, na qual Izabela reconhece
a construtora como agente transformador fundamental para concretiza¢cdo o sonho da casa
propria.

A performance parte de um querer executa-la e a manipulacéo, segundo Fiorin (2000, p.

22), leva o sujeito a manifestar esse querer e/ou dever fazer alguma coisa. No enunciado: "lza,
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vocé pode!", dito pelo corretor a protagonista, 0 manipulador, por meio de uma acgao sedutora,
propde ao manipulado uma recompensa, ou seja, um objeto de valor.

Ao final do video a familia assiste a um jogo do Atlético Mineiro pela primeira vez na
Arena MRV: “a casa propria do Galo” — apelido do time Clube Atlético Mineiro —, sublinhando
o significado central da histéria, destacada pela legenda "Entrar em casa pela primeira vez é um
momento Unico". A arena se apresenta como uma extensdo simbélica do lar, onde a familia e a
comunidade se reunem para celebrar e partilhar paix6es comuns.

A historia é finalizada com a familia comemorando a vitéria do time, segurando uma
faixa que diz: "Nada melhor do que estar em casa", reforcando a ideia de que a casa € um espago
de alegria, celebragdes, vitdrias, conquistas, seguranca, realizacdo, e que todos merecem ser
donos de um lar proprio.

Transcendendo a materialidade do espaco habitacional, exploramos a casa como espago
de vida e pertencimento. A partir do signo de morada, olhamos para os elementos que
caracterizam o lar, carregados de valores culturais, emocionais e sociais: 0s objetos pessoalis,
os registros fotogréaficos, as lembrancas de viagens, a decoragdo, a disposi¢do dos moveis, as
praticas e rotinas diarias e as interagcdes sociais dentro e fora do ambiente doméstico, visto que,
em geral, "encontram na morada (espaco de viver, partilhado) também espaco de propor
experiéncias estéticas, pulsar imagens que transcendem o dentro/fora, o préprio/comum"
(Souza e Cardoso Filho, 2022).

Pautada no signo de morada, a moradia transcende sua funcdo primaria de abrigo fisico e

se torna um espaco simbolico de encontros e trocas afetivas e estéticas:

Portanto, € preciso dizer como habitamos nosso espaco vital de acordo com todas as
dialéticas da vida, como nos enraizamos, dia a dia, em um 'canto do mundo'. Porque
a casa € nosso canto do mundo. Ela é, como se diz amilide, nosso primeiro universo.
E um verdadeiro cosmos. Um cosmos em toda a acepgdo do termo (Gaston, 1993, p.
27).
Partindo da cosmologia, os ambientes habitacionais podem ser transformadores e cheios
de sentidos. Assim como uma "constelacdo" é um agrupamento de estrelas que formam um
padrdo no céu, a casa € um agrupamento de experiéncias e significados que formam um

universo pessoal e coletivo em cosmos. A "morada™ e o "abrigo" sdo experiéncias que
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enriquecem a vida diaria, oferecendo seguranca, acolhimento e sentimento de pertencimento
(Gaston, 1993; Souza e Cardoso Filho, 2022).

Esta perspectiva nos permite aprofundar a compreensdo do papel da casa em nossa vida
cotidiana e nas relagdes sociais. De todos os lugares que habitamos e aos quais pertencemos
por anos, nossa casa € o lugar ao qual regressamos durante toda a vida, em nossos devaneios e
memorias (Gaston, 1993).

Pensar o audiovisual como um territorio de partilha implica reconhecer que ele ndo opera
em um espaco isolado, mas se entrelaca continuamente com esferas da vida cotidiana:

Territério de partilha faz ecoar possibilidades de cruzamento do audiovisual com artes
e proposicdes estéticas, com a vida, a comunidade, o publico/privado. N&do h4 inicio
delimitado, nem fim: todos os pontos apresentam conexdes estéticas/politicas de mao
dupla (Souza e Cardoso Filho, 2022, p. 48).

Ao ser configurado como espaco de partilha, as imagens e 0s sons passam a ser conectores
que transcendem nosso imaginario e incorporam diversas formas possiveis de nds (Sodré, 2014;
Ranciére, 2005; Souza e Cardoso Filho, 2022).

A publicidade, como uma forma especifica do discurso audiovisual, ilustra essa relacéo
entre consumo e experiéncia: “Em primeiro lugar, cumpre ressaltar que toda mensagem
publicitéria aspira, essencialmente, a persuadir, isto €, produzir alguma ‘a¢do’ sobre o outro,
ainda que, com o tempo, essa acdo possa adquirir as configura¢des mais variadas” (Nakagawa,
2015, p. 295). A publicidade, ao explorar o audiovisual com o consumo e a dimensao estética,
ndo apenas promove produtos, mas também constrdi espacos de experiéncias e percepcoes.

Ao integrar elementos do dia a dia em suas campanhas, a marca ndo busca apenas
aumentar sua visibilidade, mas também simular o estabelecimento de uma conexao auténtica
com os consumidores. A participacdo de personagens reais na peca publicitaria reporta-se ao
"conhecer a si mesmo", capturando a atencdo e incentivando o engajamento do consumidor
(Bretas, 2010). Além disso, a construgdo de um vinculo emocional com o publico-alvo, segundo
Didi-Huberman (2016, p. 44), "[...] tem um poder — ou é um poder — de transformacé&o.
Transformacdo da memaria em desejo, do passado em futuro, ou entdo da tristeza em alegria™.

Conclui-se que o anuncio da MRV utiliza uma estrutura narrativa emocionalmente rica e
estrategicamente construida para despertar o desejo em adquirir a casa prépria, posicionando o

anunciante como um facilitador essencial na realizacdo desse sonho. As estratégias narrativas
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sdo empregadas para evocar sentimentos de familiaridade e pertencimento por meio de uma
historia envolvente que reforca valores de familia, determinacdo e realizagcdo. A campanha cria
uma conexdo ao relatar experiéncias reais e tangiveis da vida ordindria de uma familia

"comum”, gerando identidade e aspiracéo.
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