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ABSTRACT 
 
Produção, troca e consumo são indissociáveis na sociedade capitalista. A publicidade, como um 
sistema de classificação de bens, confere sentido aos produtos para que entrem na esfera do 
consumo, parte do nosso sistema social. Sua função extrapola o ato de vender; traz modelos de 
estilos de vida e de identidades idealmente almejadas, refletindo e refratando a sociedade e o 
seu tempo. Desde a grande expansão da publicidade, no segundo pós-guerra, aos nossos dias, ela 
tem assumido diferentes formatos, por meio de novos suportes materiais e de mídias na sua 
busca por atingir consumidores cada vez mais dispersos, difíceis de serem captados pelos meios 
tradicionais. Neste artigo discutimos alguns desses novos formatos, que exploram o 
entretenimento e provêm os consumidores de experiências com as suas marcas, aparentemente 
deixando-as em segundo plano. Ao analisarmos alguns exemplos da publicidade recente, que 
obtiveram atenção considerável por parte do público, seja por meio da audiência ou do retorno 
de vendas, procuramos compreender de que maneira esses textos culturais dialogam com a 
nossa sociedade, mediando comportamentos num mundo que enfrenta rápidas mudanças e a 
instabilidade das relações sociais. 
 
 
 
PALABRAS CLAVE 
Publicidade, consumo, entretenimento. 

 

1. MARCA, PUBLICIDADE, CONSUMO 

Controversa. Encantadora. Estratégica. Ela entra em nossas casas sem pedir licença e, apesar da 
independência gerada com a criação do controle remoto da TV, que permite mudar de canal na hora do 
intervalo, continua a invadir a nossa privacidade. Fora de casa ela também nos acompanha, em diversos 
locais públicos. Como aponta Rocha (1985, p. 132), o anúncio aparece praticamente em qualquer 
circunstância, não se pode evitar a sua recepção. 

Para Barthes a publicidade faz parte de nossa relação com o mundo, um gesto cultural integrado, 
com mensagens que deslizam em torno de nós, como acontece na leitura diária dos jornais (2005, p. 
101-102).  

O crescimento da publicidade acompanhou o desenvolvimento da sociedade de consumo, que, por 
sua vez, é conseqüência do processo de industrialização (Coelho, 2003, p. 5). Historicamente, a primeira 
expansão da publicidade ocorreu no final do século XIX, com o avanço tecnológico e das técnicas de 
produção em massa, que geraram uma produção maior do que a demanda, tornando necessário o 
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estímulo ao consumo. Outro período importante foi registrado com o advento da televisão e o surto 
econômico do pós-guerra, na década de 1950, que determinaram um novo impulso para a atividade 
publicitária (Vestergaard; Schroder, 2000, p. 4). 

Entramos então na lógica do capitalismo tardio, momento em que a quantidade de produtos cresce 
em altas proporções. Isso explica o grande aumento da publicidade bem como do crédito ao 
consumidor nas últimas décadas do século XX e no princípio do século XXI. O crédito funciona como um 
argumento decisivo na “estratégia do desejo”, tanto quanto a escolha e a personalização, como afirma 
Baudrillard, um complemento tático da fabulação da publicidade (1993, p. 166). 

Há ainda outro ponto que deve ser destacado. Com a comoditização que ocorre na sociedade de 
consumo, torna-se essencial a diferenciação entre os produtos, o que acontece por meio dos valores 
transmitidos pela marca e pela publicidade. Conforme Perez (2004, p. 10), “a marca é uma conexão 
simbólica e afetiva estabelecida entre uma organização, sua oferta material, intangível e aspiracional e 
as pessoas para as quais se destina”.  

Na análise sobre as marcas pós-modernas, Semprini as localiza num sistema de produção de sentido 
no qual a noção de identidade de marca substitui a de imagem de marca – não mais a imagem no pólo 
da produção e a identidade no pólo da recepção – mas funcionando na análise dialética desses dois 
pólos. A marca constrói “mundos possíveis”, dotados de sentido e pertinentes para os receptores, 
mundos estes onde os indivíduos alimentam as suas identidades, dão sentido e unidade à experiência 
em face do esfacelamento das “grandes narrativas”. (Semprini, 2006, p. 126). 

Se por um lado as identidades nesse mundo fluido parecem frágeis e vulneráveis, como quer 
Bauman, (2001, p. 98) a “identidade experimentada, vivida, só pode se manter unida com o adesivo da 
fantasia”. E  assim como a moda, a publicidade assume o papel dessa cola. Fornecendo modelos de 
estilos de vida (que participam da construção de narrativas de auto-identidade), a publicidade 
“individualiza” a escolha, por meio da retórica, como se personalizasse o produto à imagem e 
semelhança de quem o escolhe. Segundo Chevalier e Mazzalovo, “o princípio de escolha é inseparável 
do modo pelo qual nos relacionamos com o ato de consumo [...] o único lugar onde não existiriam mais 
marcas seria uma ilha deserta, onde um indivíduo solitário preparasse, ele mesmo, tudo o que 
precisasse para comer, vestir e sobreviver” (2007, p. 17). 

De acordo com Frederico (2008, p. 87), o extenso caminho entre a produção e o consumo é 
encurtado pela publicidade, que “apressa” a realização do valor de troca da mercadoria como parte do 
sistema de circulação e, por isso mesmo, não pode ser dissociada da produção. O consumo faz parte do 
sistema social e deve ser compreendido como tal, atribuindo sentido aos objetos pelo consumo. 

A publicidade é a forma pela qual as marcas se comunicam com as pessoas, cumprindo uma função 
que vai além da transmissão de informações sobre um produto e do incentivo ao consumo. Como 
escreve Rocha (1985, p.27), “em cada anúncio ‘vende-se’ ‘estilos de vida’, ‘sensações’, ‘emoções’, 
‘visões de mundo’, ‘relações humanas’, ‘sistemas de classificação’, ‘hierarquia’ em quantidades 
significativamente maiores que geladeiras, roupas ou cigarros”. A publicidade funciona como mediadora 
entre o mundo da produção (prático e desumano) e o mundo do consumo (do prazer e da abundância)  
(Rocha, 1985, p. 16). 

O espírito transmitido pela publicidade é quase sempre o mesmo: uma festa, da qual a negatividade 
fica de fora. É sobre o alicerce da felicidade que ela constrói cada mensagem e comunica-se com os 
mais variados públicos. Seria ingenuidade, porém, considerar que os consumidores não passam de seres 
passivos, facilmente iludidos e manipulados por seu discurso. Como afirma Perez: 

só publicidade não é tudo. De nada adiantará todo o investimento [...] se o produto não for bom 
e a experiência do consumidor não for altamente positiva. [...] não há sustentação mercadológica 
apenas com imagem positiva, porque essa se esvaece. Durante algum tempo é possível 
sobreviver, mas se os consumidores [...] não se sentem satisfeitos com os produtos/marcas, 
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rapidamente deixam de comprar, porque no mercado competitivo “alguém” conseguirá agregar 
excelente imagem com satisfação (2004, p. 114). 

Uma acusação comum à publicidade é seu poder de persuasão, como se o ato de persuadir fosse 
sinônimo de enganar. Em primeiro lugar, vale observar que a persuasão não é exclusividade do discurso 
publicitário. Conforme afirma Citelli (2000, p. 6), “o elemento persuasivo está colado ao discurso como a 
pele ao corpo. É muito difícil rastrearmos organizações discursivas que escapem à persuasão”. Além 
disso, ela não deve ser vista como um ato sempre negativo, prejudicial ou usado para tirar proveito de 
um co-enunciador. A argumentação, que tem suas raízes na retórica clássica, tem a função de 
aconselhar o auditório a que se dirige na busca de que o outro aceite uma determinada idéia. Para 
Umberto Eco (1976, p. 281), a maior parte dos nossos discursos é persuasiva e não se trata de uma 
imposição tirana, já que são usados quando queremos convencer pessoas a quem pedimos o livre 
consentimento. 

É preciso olhar para os dois lados. Não podemos negar a obsolescência programada dos objetos de 
consumo, concretizada nos avanços da tecnologia – que permitem que uma versão mais moderna de 
um produto seja lançada logo após a outra – e na ditadura da moda, que aposenta e impõe estilos 
incessantemente. A publicidade está aí, sim, para impulsionar o giro de produtos, a substituição dos 
mais velhos (muitas vezes, nem tão velhos assim) pelos mais novos. Mas continua cumprindo a função 
de diferenciar uma marca da outra, de informar sobre suas características e vantagens – mesmo que 
intangíveis. Também não podemos negar a globalização e a existência da exploração do trabalho pelas 
multinacionais nos países em desenvolvimento. Os ataques às marcas e à sua publicidade, no entanto, 
parecem deixar à parte o fato de que elas são apenas uma fatia de algo maior chamado lógica 
capitalista. Conforme Mandel (1985, p. 281), “o capitalismo tardio não é mais capaz do que o 
capitalismo juvenil ou o capitalismo monopolista clássico de resolver uma das contradições 
fundamentais do modo de produção capitalista, [...] entre a tendência ao desenvolvimento ilimitado das 
forças produtivas e a tendência à limitação da demanda e do consumo dos “consumidores finais”. 

Esse é um fenômeno histórico de dimensões muito maiores e não seria com a simples eliminação do 
valor simbólico dos produtos, presente nas marcas e no discurso publicitário, que se resolveriam todos 
os problemas sociais. Essa grande discussão acerca da publicidade é a pura manifestação de sua 
relevância dentro do cotidiano, do nosso meio social.  

 
2. ADVERTAINMENT: NOVAS PERSPECTIVAS 

 
Vivemos em um momento de competitividade global. Para enfrentá-la “os bens, serviços, devem 

despertar desejo e, para isso, devem seduzir os possíveis consumidores e afastar competidores” 
(Bauman, 1999, p. 86). Isso é um trabalho incessante, visto que a satisfação nunca é plena – ou a lógica 
capitalista entraria em colapso. Há sempre algo melhor para se querer, algo mais moderno para se ter, 
algo mais apaixonante para levar. 

Ao mesmo tempo, contemplamos um mundo que se move. Não a cada década, nem a cada ano, mas 
a cada minuto. A mobilidade é a regra, como descreve Bauman: “a maioria está em movimento mesmo 
fisicamente parada – quando, como é hábito, estamos grudados na poltrona e passando na tela os 
canais de TV via satélite ou a cabo, saltando para dentro e para fora de espaços estrangeiros [...], sem 
ficar em lugar algum tempo suficiente para ser mais do que visitantes, para nos sentirmos em casa” 
(1999, p.85). 

Como intermediária entre a produção e o consumo, a publicidade reflete e refrata a sociedade do 
seu tempo: um consumidor cada vez mais conectado, bem informado, difícil de ser convencido e ávido 
por novidades. “O jogo do consumidor não é acumular riqueza no sentido do palpável, mas a excitação 
de uma sensação nova, ainda não experimentada” (Bauman, 1999, p. 91). Ele não sossega enquanto não 
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satisfizer seus desejos, mesmo que, logo em seguida, estes sejam substituídos por outros mais novos e 
sedutores. 

Nesse contexto, o “marketing de interrupção” começa ter menos êxito, como aponta Godin (2001, p. 
29): “nos velhos tempos *...+ interrompíamos as pessoas com anúncios imprevistos, impessoais e 
irrelevantes na esperança de que elas fossem comprar alguma coisa. E isso, às vezes, funcionava”. Num 
momento em que o tempo livre se torna um bem – e escasso –, disputar espaço com o lazer torna-se 
mais desafiador ainda. Fazer com que alguém fique sem mudar de canal quando seu programa 
preferido foi para o intervalo é quase uma façanha. 

Na busca de promover as novas sensações para o consumidor e, além disso, viabilizar publicidade a 
um custo menor e de longo alcance, novas técnicas e formatos surgem constantemente. Como 
exemplo, o product placement, ou merchandising, como é chamado no Brasil, que, desde os anos de 
1970 traz produtos “reais” para dentro das narrativas do cinema e da televisão, não como 
patrocinadoras do conteúdo, mas como personagens. Segundo Ribaric (2009, p. 21), “no product 
placement, as marcas surgem durante uma produção de entretenimento, para reforçar a sua 
notoriedade ou lançar um novo produto como se fossem adereços, escolhendo não só os programas, 
mas também os protagonistas com os quais o consumidor da marca se identifica”. 

As mídias alternativas, por sua vez, também trouxeram novos suportes para a publicidade (anúncios 
em banheiros, bolachas de chopp, elevadores e os mais inusitados locais por onde o consumidor pode 
ser surpreendido). Mais recentemente, surgiu o advertainment, junção de advertising com 
entertainment e que pode ser definido pela produção de conteúdo por uma marca. A nova estratégia 
pode desenrolar-se de diversas formas: filmes de curta-metragem (como a série The Hire da BMW), 
marcas assumindo uma freqüência no dial (Rádio OI FM); e ainda, segundo Nogueira (2004), programas 
para TV totalmente criados por anunciantes; advergames (jogos com publicidade que podem ser 
baixados gratuitamente na internet); vídeos virais (vídeos em que o entretenimento tem destaque e o 
produto aparece em segundo plano, o que lhes confere grande potencial de difusão, como um vírus); 
vídeos interativos; mobile marketing (publicidade em celular, como ringtones gratuitos); publicidade 
sub-viral (contra-propaganda sobre uma marca que acaba se tornando viral, gerando buzz – ou “buxixo” 
– positivo sobre aquela marca).   

Enquanto a mídia alternativa continua a interromper, como a publicidade tradicional, o 
advertainment revela-se atualmente como uma proposta mais inteligente, capaz de envolver o público 
a que se destina de uma forma mais natural e ativa. Parece mais eficaz que a publicidade passe ao 
patamar de provedora de sensações no lugar da venda de produtos, pois é isso que conquista o 
consumidor contemporâneo. A importância da “idéia” é cada vez maior, tanto para minimizar custos 
quanto para atrair atenções. 

 
2.1 Vídeo viral: espalhando uma idéia 

Em 31 de agosto de 2007, os milhares de telespectadores do Big Brother britânico – que não 
mudaram de canal na hora do intervalo – depararam com o que, logo em seguida, se tornaria um 
fenômeno publicitário viral. Ao som dos primeiros acordes da música “In the air tonight”, de Phil Collins, 
um gorila aparecia na tela, fechando os olhos para sentir melhor o som, respirando fundo, concentrado. 
A câmera abria aos poucos, revelando que ele está sentado à frente de uma bateria. Estamos por volta 
dos 57 segundos de filme, momento em que o gorila “saca” rapidamente duas baquetas e começa a 
tocar a bateria, acompanhando as batidas da canção. A seis segundos do final – o filme tem, no total, 
um minuto e meio –, entra o packshot do chocolate Dairy Milk, da Cadbury Schweppes, acompanhado 
da assinatura “A glass and a half full of joy”. Compreende-se aí o conceito guarda-chuva da marca, que 
inicia o filme antes do gorila aparecer: “A glass and a half full production”. A partir daí, também lançado 
na web, o filme “Gorilla” se espalharia pela rede, ganhando enorme popularidade e até mesmo paródias 
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no site YouTube 

 

FIGURA 1. Cena do comercial “Gorilla” da Cadbury. 

 
Antes da veiculação do filme, a maior empresa de confeitos do mundo enfrentava um período de 

percepção negativa por parte dos consumidores, consequência do escândalo da salmonela em seus 
produtos em 2006, quando 1 milhão de chocolates foram recolhidos (UOL, 2006). 

Veiculada durante cerca de dois meses, contabilizando 7 milhões de visualizações no YouTube  e mais 
100 interpretações no site de vídeos (paródias) (Times Online, 2007), o filme ampliou mundialmente as 
vendas do chocolate Dairy Milk em 9% durante a campanha e em 5% durante o ano de 2007; no 
mercado britânico, o maior para a empresa, o market share ficou em 31,3% no final de 2007, à frente da 
Mars e da Nestlé (Reuters, 2008). 

A estratégia, em primeiro lugar, constituiu em deixar o produto de lado. Como observamos, um 
minuto e vinte e quatro segundos foram dedicados ao gorila e apenas seis ao chocolate e à assinatura. 
Esta divisão de tempo foi fundamental para causar o envolvimento emocional do público, estendendo 
ao máximo o sentimento de surpresa que o animal causa logo de início. O decorrer das cenas instiga a 
curiosidade, pois se vê um gorila sentindo a música, que toca lenta, ao mesmo tempo em que gera 
expectativa para o seu desfecho. Até que, aos 57 segundos, outra surpresa: o gorila, com duas 
baquetas, começa a tocar a bateria. Quase um minuto de suspense é muito, se comparado aos filmes 
publicitários de 30 segundos, formato mais comum na TV. E o comercial consegue prender a atenção, 
renovando-a aos 57 segundos, quando ainda não se sabe do que se trata. A amarração acontece nos 6 
segundos finais, quando vemos a embalagem do chocolate da Cadbury e a assinatura “Um copo e meio 
cheio de prazer” (tradução nossa).  

Não há pessoas se deliciando com barras de chocolate, não há cenas de preparação que 
demonstrem a a cremosidade do produto, não há locução sobre o seu sabor. Há no lugar a sensação 
prazerosa, transmitida de forma irreverente. Um minuto e meio cheio de entretenimento: foi essa a 
dose do publicitário Juan Cabral, da Fallon de Londres, o mesmo criador da campanha de Sony Bravia 
que desde 2005 traz resultados positivos para a marca. Muitos defendem que o comercial não possui 
personalidade e poderia, portanto, ser assinado por qualquer produto. Realmente, outra marca poderia 
se apropriar desse conceito de “prazer”, porém foi a Cadbury quem o fez primeiro. Uma estratégia 
ousada, e na qual muitos clientes teriam receio de apostar milhões, resultou na publicidade-
entretenimento, não apenas inovadora e divertida, mas rentável. Além disso, o caráter viral do filme foi 
fundamental para atingir o público jovem, nunca antes atraído pelo produto Dairy Milk. Foi, portanto, 
encontrado um meio de introduzir o produto nesse segmento. Como aponta Todd Stitzer, CEO da 
companhia, “para as pessoas acima de 35 anos, a publicidade na TV é frequentemente mais efetiva. A 
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publicidade digital e as campanhas virais são frequentemente a melhor forma para atingir grupos mais 
novos” (Times Online, 2007, tradução nossa). É o consumidor conectado e antenado de que falamos. 

 
2.2 Conteúdo: abraçando uma causa 

O vídeo viral, além de uma ação isolada, pode compor estratégias mais amplas, integrando mídias e 
alcançando proporções gigantescas. É o caso da campanha para o snack Doritos, intitulada “Que vuelvan 
los lentos”, criação da agência BBDO Argentina e veiculada no início de 2008 na Argentina e no Chile. 

A idéia partiu de um ponto central: criar um movimento por uma causa. Uma causa nonsense, 
decerto, e que, muito provavelmente, por isso, tenha causado tanta mobilização do público. O conceito 
pretendia mostrar aos jovens que a vida era muito mais fácil na época em que se ouvia música lenta nas 
festas. Os cinco filmes de TV têm como trilha musical canções de sucesso nos anos de 1980 e trazem 
situações de jovens que conseguem ganhar garotas graças às músicas lentas, com as quais os casais 
dançam juntinho, ficam mais próximos e podem conversar melhor. Em um dos filmes, três meninos e 
três meninas aparecem sentados no sofá, um tanto entediados, no que parece ser a casa de um deles. 
Meninas de um lado, meninos de outro, eles comem Doritos e não têm muito assunto. Até que um dos 
garotos resolve colocar uma fita cassete de músicas lentas. Na cena seguinte, meninos e meninas 
aparecem dançando colados, já divididos em casais. Um dos garotos é, inclusive, levado até o quarto 
pela garota, o que comemora discretamente com um gesto. Na tela vemos a frase “Tudo seria mais 
fácil”, seguida de um globo de espelhos usado em discotecas, a embalagem de Doritos e a assinatura da 
campanha: “Que vuelvan los lentos”. Em outro filme, um garoto franzino, que não segue padrões 
globalizados de beleza, é seduzido durante uma festa por uma linda garota. Ela faz de tudo para atraí-lo, 
porém ele, tímido, não faz nada. Depois de muitas investidas da garota, finalmente o casal aparece 
dançando uma música lenta, e, apenas aí, se beijam. O filme é finalizado com a frase “Os homens lentos 
não existiriam”, seguida da assinatura e do packshot do filme anterior. 

Nessas peças, percebemos que a presença de Doritos é mínima. Em três dos filmes, o pacote do 
snack aparece apenas nas mãos de um figurante, ao fundo. Em outros dois, aparece nas mãos dos 
protagonistas, mas não há absolutamente uma palavra sobre o produto. Diferentemente do filme da 
Cadbury, que no final amarra uma assinatura ao seu produto – “um copo e meio cheio de prazer”, como 
referência ao fato do chocolate conter um copo e meio de leite – , os de Doritos não fazem qualquer 
citação.  

 
 

 

FIGURA 2. Cena da campanha “Que vuelvan los lentos” de Doritos. 
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Além da TV, a estratégia de Doritos integrou outros meios, como o impresso, rádio, Internet e ações 
de ativação nos principais balneários, bares e discotecas dos dois países. Segundo Marcelo Kuflik, 
diretor de marketing da marca, também foram às ruas dois microônibus equipados com amplificadores 
e que transmitiam ao vivo o ranking das músicas lentas eleitas pelo website de Doritos. Aqueles que se 
atreviam a dançar ali mesmo eram premiados com uma camiseta da campanha. O executivo também 
relata que, na página da Internet, os usuários podiam assinar uma “petição” pela volta das músicas 
lentas, além de votar nas suas músicas preferidas. No início de fevereiro (a campanha estava no ar 
desde o final de janeiro), mais de dez mil pessoas já haviam assinado a petição (Zapping Digital, 2008). 

A campanha de Doritos configurou o que se chama brand hijacking, o que seria o “sequestro” de 
uma idéia por parte do público, em que o controle da marca passa do departamento de marketing para 
o consumidor. O episódio mais marcante foi a convocação do público para dançar músicas lentas ao ar 
livre, divulgada por um blog intitulado “quevuelvanloslentos.blogspot.com”. O “evento”, que chegou a 
ser divulgado por outros sites na Internet, aconteceria em frente ao Planetário portenho, onde 
compareceram cerca de 4 mil pessoas na hora marcada, sem, no entanto, encontrarem luzes acesas ou 
música. A marca Doritos não estava em parte alguma, já que a “promoção” da festa estava sob os 
cuidados de garotos, que não contavam com tamanha afluência. Depois de duas horas de espera, a 
chegada de uma caminhonete deu início à execução das músicas. Assustado com a presença do público, 
um dos DJs e “organizadores”, Tincho, de 26 anos, explicou o atraso: “A caminhonete é nossa *…+ o 
equipamento, alugamos. Não nos animávamos a começar por que tudo isso nos fugiu do controle” (La 
Nacion, 2008, tradução nossa). Os presentes dançaram, mas no dia seguinte, o blog de Doritos foi 
tomado por comentários negativos por parte do público.  

O entretenimento, que deixa o produto de lado e em seu lugar valoriza uma causa, guia novamente a 
campanha 2009 de Doritos. Com a assinatura “Lleguemos a la segunda salida”, a intenção é dar dicas 
aos jovens para que não façam feio no primeiro encontro e consigam “la segunda salida”, ou seja, o 
segundo encontro. Em comum com a campanha anterior, esta possui filmes na TV e uma ativação 
integral por meio de ações, que envolvem um site na Internet (http://www.myspace.com/doritos), 
cartão de benefícios para salões de cabeleireiro, lojas de roupas e restaurantes e até um quarto 
“Doritos” em um hotel (La Nacion, 2009).  

 
2.3 Publicidade ao vivo: o show da experiência 

 
 Os novos formatos na publicidade dialogam com os excessos da sociedade do nosso tempo, muito 

maior e mais complexa do que foi a da modernidade, em que as lojas de departamento eram um local 
de experiência e de entretenimento (Rocha; Arantes, 2008, p. 13). Na contemporaneidade, a 
publicidade é capaz de proporcionar novas experiências com as marcas e momentos de 
entretenimento, independentemente do consumo do bem.   

A “multidão” de imagens com a qual o consumidor de hoje depara chega pelas telas da televisão, do 
computador e do celular. E são tantas as opções de escolha de produtos e tão rapidamente mutáveis – 
seja por causa de um nanochip ainda mais potente ou de uma matéria-prima sem gordura trans – que o 
interesse se volta às micro-narrativas do produto e sua marca, que trazem modelos de estilos de vida 
com os quais o consumidor possa se identificar. 

De acordo com Giddens, não podemos escapar da escolha de um estilo de vida, uma vez que este 
comporta um conjunto integrado de práticas que preenchem necessidades utilitárias e também dão 
materialidade a uma narrativa particular de “auto-identidade” (instituída e amparada nas atividades 
rotineiras e reflexivas do indivíduo). Noções que, para ele, foram apropriadas artificialmente pela 
publicidade na elaboração do eu.  (2002. p. 54-79). 
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Para McCracken, o pensar sobre a posse do bem desencadeia um exercício de reflexão sobre um 
jeito de viver, um estilo de vida, ainda que as circunstâncias neguem isso no momento. (2003, p. 142-
150). 

No marketing experimental, por exemplo, os objetivos são as experiências do consumidor: sensitivas, 
afetivas e de conhecimentos; de ações e identificações, uma vez que considera o consumo uma 
“experiência holística”, direcionada racional e emocionalmente por meio de metodologias ecléticas 
(Schmitt, p. 41-45). Conceitos que partem da perspectiva fenomenológica de Merleau-Ponty, do mundo 
percebido, para justificar a necessidade da construção de um cenário e de um ambiente que propiciem 
experiências pelas quais o consumidor deseja passar, como sinônimo de acontecimentos individuais em 
resposta a um ou mais estímulos. 

A campanha da companhia telefônica T-Mobile, criada pela Saatchi & Saatchi e produzida em 
Londres, fez da experiência a própria narrativa da publicidade, ao filmar seus comerciais em ambientes 
com a presença do público. O primeiro deles, rodado na estação Liverpool Street, reuniu mais de três 
centenas de dançarinos vestidos como pessoas comuns que, de uma hora para outra, começaram a 
dançar entre o vaivém dos passageiros. O comercial incorporou a idéia dos flash mobs, manifestações-
relâmpago apolíticas, agendadas via web por um conjunto de pessoas (Lemos, 2004), para dar um efeito 
“real”.  

O segundo comercial reuniu mais de 13 mil pessoas em Trafalgar Square em um karaokê coletivo, 
cuja letra era exibida em um enorme telão. Os presentes souberam do evento via SMS, Facebook ou 
eram clientes da T-Mobile. 200 cantores misturados à multidão (que recebeu 2 mil microfones) tiveram 
suas imagens captadas por vinte câmeras. Além do comercial de 2 minutos, com trechos do encontro, 
outros tantos vídeos foram gravados pelos participantes e postados no Youtube (Lemos, 2009). 

 
 

 
 

FIGURA 3. Cena do comercial “Life´s for sharing” da  T-Mobile. 
 

 
Em ambos os casos a marca foi responsável por um acontecimento partilhado por muitos, seja in 

loco, no caso dos que estavam no evento, ou assistindo ao resultado do encontro de tantos 
consumidores na TV, no celular ou na Internet (o primeiro comercial teve mais de 12 milhões de acessos 
no Youtube). E, de forma semelhante às estratégias da Cadbury e de Doritos, a “vivência” foi valorizada 
em detrimento da marca, que fica em segundo plano, apenas como promotora. 
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A tecnologia oferecida pela companhia, assimilada como rapidez e qualidade de conexões, é 
intermediada por aparelhos que, rapidamente, são descartados. As identidades e os estilos de vida 
associados à marca, contudo, precisam ser constantemente reafirmados no momento em que são 
consumidos seus comerciais, independentemente da aquisição do bem. 

Dialogando com a narrativa do documentário ou mesmo do jornalismo (ambos começam com um 
letreiro, que, no segundo caso é: Trafagal Square, 18 horas, 30 de abril de 2009), os comerciais 
apropriam-se desses modelos para trazer um efeito de realidade para a experiência proporcionada pela 
marca. Seu slogan torna-se, assim, um fato: “viver é compartilhar” (tradução nossa).  

3. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Nos três exemplos de campanhas, as marcas dos produtos só surgem no fim dos comerciais, 
asseverando uma maneira de perceber o mundo que, aparentemente, foge ao lugar-comum.  

O close na expressão do gorila do comercial da Cadbury nos remete ao “sensível” personagem King 
Kong (enquanto a letra da música refere-se à brisa da noite que chega trazendo um momento 
esperado), que, porém, se revela um personagem “dono” de suas ações. A sensação prazerosa substitui 
o produto, sendo associada a ele somente no fim do filme. 

Já o comercial do Doritos traz modelos de comportamento inusuais como uma saída para conquistar 
ou manter conquistas amorosas, conclamando a volta desses modelos, ainda que pela música. 
Configura uma causa com o objetivo de mobilizar os jovens para que se identifiquem com 
comportamentos “recomendados” pelo produto. 

Os comerciais da T-Mobile, por sua vez, apropriam-se de outras linguagens (flash mobs, 
documentais/jornalísticas) para dar materialidade ao discurso da marca. O celular pode mudar, mas a 
experiência da marca deve permanecer.    

Ainda que utilizando uma mídia tradicional, como a televisão, a publicidade assume novos formatos 
narrativos que caem no gosto do público e acabam por ser disseminados pelas novas mídias.   

Notamos que música é um forte elemento comum em todos os comerciais, que não têm qualquer 
locução. Ela se torna tão importante quanto as imagens no processo de promover entretenimento. 
Talvez isso se deva à presença cada vez maior da música na contemporaneidade, que, por meio dos 
mp3, pode ser consumida individualmente em qualquer lugar, desligando os sons e as vozes dos 
ambientes para ligar identidades a trilhas sonoras “personalizadas”. 

Sensação, mobilização, experiência. São as formas “invisíveis” de consumo que a publicidade trilha 
no universo contemporâneo, deixando seu rastro para que o consumidor a siga – por um tempo 
imprevisível, até que, neste mundo líquido, seja preciso mudar a rota. 
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