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ABSTRACT

Produgdo, troca e consumo sdo indissocidveis na sociedade capitalista. A publicidade, como um
sistema de classificacdo de bens, confere sentido aos produtos para que entrem na esfera do
consumo, parte do nosso sistema social. Sua fungdo 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 expansao da publicidade, no segundo pds-guerra, aos nossos dias, ela
tem assumido diferentes formatos, por meio de novos suportes materiais e de midias na sua
busca por atingir consumidores cada vez mais dispersos, dificeis de serem captados pelos meios
tradicionais. Neste artigo discutimos alguns desses novos formatos, que exploram o
entretenimento e provém os consumidores de experiéncias com as suas marcas, aparentemente
deixando-as em segundo plano. Ao analisarmos alguns exemplos da publicidade recente, que
obtiveram atencao considerdvel por parte do publico, seja por meio da audiéncia ou do retorno
de vendas, procuramos compreender de que maneira esses textos culturais dialogam com a
nossa sociedade, mediando comportamentos num mundo que enfrenta rdpidas mudancas e a
instabilidade das relagGes sociais.

PALABRAS CLAVE
Publicidade, consumo, entretenimento.

1. MARCA, PUBLICIDADE, CONSUMO

Controversa. Encantadora. Estratégica. Ela entra em nossas casas sem pedir licenca e, apesar da
independéncia gerada com a criacdo 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 publicos. Como aponta Rocha (1985, p. 132), o anuncio aparece praticamente em qualquer
circunstancia, ndo se pode evitar a sua recepc¢ao.

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

O crescimento da publicidade acompanhou o desenvolvimento da sociedade de consumo, que, por
sua vez, é conseqtiéncia do processo de industrializagdo (Coelho, 2003, p. 5). Historicamente, a primeira
expansao da publicidade ocorreu no final do século XIX, com o avango tecnoldgico e das técnicas de
producdo em massa, que geraram uma producdo maior do que a demanda, tornando necessario o
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estimulo ao consumo. Outro periodo importante foi registrado com o advento da televisdo e o surto
econOmico do pds-guerra, na década de 1950, que determinaram um novo impulso para a atividade
publicitaria (Vestergaard; Schroder, 2000, p. 4).

Entramos entdo na légica do capitalismo tardio, momento em que a quantidade de produtos cresce
em altas proporgdes. Isso explica o grande aumento da publicidade bem como do crédito ao
consumidor nas ultimas décadas do século XX e no principio do século XXI. O crédito funciona como um
argumento decisivo na “estratégia do desejo”, tanto quanto a escolha e a personaliza¢do, como afirma
Baudrillard, um complemento tatico da fabulagdo da publicidade (1993, p. 166).

Ha ainda outro ponto que deve ser destacado. Com a comoditizagdo que ocorre na sociedade de
consumo, torna-se essencial a diferenciagdo 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 conexdo
simbdlica e afetiva estabelecida entre uma organizag¢do, sua oferta material, intangivel e aspiracional e
as pessoas para as quais se destina”.

Na analise sobre as marcas pds-modernas, Semprini as localiza num sistema de produgdo de sentido
no qual a no¢do de identidade de marca substitui a de imagem de marca — ndo mais a imagem no pdlo
da produgdo e a identidade no pdlo da recep¢do — mas funcionando na andlise dialética desses dois
polos. A marca constréi “mundos possiveis”, dotados de sentido e pertinentes para os receptores,
mundos estes onde os individuos alimentam as suas identidades, ddo sentido e unidade a experiéncia
em face do esfacelamento das “grandes narrativas”. (Semprini, 2006, p. 126).

Se por um lado as identidades nesse mundo fluido parecem frageis e vulnerdveis, como quer
Bauman, (2001, p. 98) a “identidade experimentada, vivida, sé 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 construgdao de narrativas de auto-identidade), a publicidade
“individualiza” a escolha, por meio da retérica, como se personalizasse o produto a imagem e
semelhanca de quem o escolhe. Segundo Chevalier e Mazzalovo, “o principio de escolha é inseparavel
do modo pelo qual nos relacionamos com o ato de consumo [...] o Unico lugar onde nao existiriam mais
marcas seria uma ilha deserta, onde um individuo solitdrio 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 producdo e o consumo é
encurtado pela publicidade, que “apressa” a realizacdo do valor de troca da mercadoria como parte do
sistema de circulagdo e, por isso mesmo, ndo pode ser dissociada da produc¢do. 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 funcao
que vai além da transmissdo de informacGes sobre um produto e do incentivo ao consumo. Como
escreve Rocha (1985, p.27), “em cada anuncio ‘vende-se’ ‘estilos de vida’, ‘sensacbes’, ‘emocses’,
‘visbes de mundo’, ‘relagdes humanas’, ‘sistemas de classificacdo’, ‘hierarquia’ em quantidades
significativamente maiores que geladeiras, roupas ou cigarros”. A publicidade funciona como mediadora
entre o mundo da produgdo (pratico e desumano) e o mundo do consumo (do prazer e da abundancia)
(Rocha, 1985, p. 16).

O espirito transmitido pela publicidade é quase sempre o mesmo: uma festa, da qual a negatividade
fica de fora. E sobre o alicerce da felicidade que ela constréi cada mensagem e comunica-se com 0s
mais variados publicos. Seria ingenuidade, porém, considerar que os consumidores ndo passam de seres
passivos, facilmente iludidos e manipulados por seu discurso. Como afirma Perez:

s6 publicidade nao é tudo. De nada adiantara todo o investimento [...] se o produto ndo for bom
e a experiéncia do consumidor ndo for altamente positiva. [...] ndo ha sustentacdo mercadoldgica
apenas com imagem positiva, porque essa se esvaece. Durante algum tempo é possivel
sobreviver, mas se os consumidores [...] ndo se sentem satisfeitos com os produtos/marcas,
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rapidamente deixam de comprar, porque no mercado competitivo “alguém” conseguira agregar
excelente imagem com satisfagdo (2004, p. 114).

Uma acusacdo comum a publicidade é seu poder de persuasdo, como se o ato de persuadir fosse
sindbnimo de enganar. Em primeiro lugar, vale observar que a persuasao nao é exclusividade do discurso
publicitario. Conforme afirma Citelli (2000, p. 6), “o elemento persuasivo esta colado ao discurso como a
pele ao corpo. E muito dificil rastrearmos organizacdes discursivas que escapem a persuasdo”. Além
disso, ela ndo deve ser vista como um ato sempre negativo, prejudicial ou usado para tirar proveito de
um co-enunciador. A argumentag¢do, que tem suas raizes na retérica cldssica, tem a fungdo de
aconselhar o auditério 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 ndo se trata de uma
imposi¢do tirana, ja que sdo usados quando queremos convencer pessoas a quem pedimos o livre
consentimento.

E preciso olhar para os dois lados. Ndo podemos negar a obsolescéncia programada dos objetos de
consumo, concretizada nos avangos da tecnologia — que permitem que uma versdo mais moderna de
um produto seja lancada logo apds a outra — e na ditadura da moda, que aposenta e impd&e estilos
incessantemente. A publicidade estd ai, sim, para impulsionar o giro de produtos, a substituicdo dos
mais velhos (muitas vezes, nem tdo velhos assim) pelos mais novos. Mas continua cumprindo a fungdo
de diferenciar uma marca da outra, de informar sobre suas caracteristicas e vantagens — mesmo que
intangiveis. Também n3o podemos negar a globalizacdo e a existéncia da exploracdao do trabalho pelas
multinacionais nos paises em desenvolvimento. Os ataques as marcas e a sua publicidade, no entanto,
parecem deixar a parte o fato de que elas sdo apenas uma fatia de algo maior chamado ldgica
capitalista. Conforme Mandel (1985, p. 281), “o capitalismo tardio ndo é mais capaz do que o
capitalismo juvenil ou o capitalismo monopolista classico de resolver uma das contradigdes
fundamentais do modo de produgdo capitalista, [...] entre a tendéncia ao desenvolvimento ilimitado das
forgas produtivas e a tendéncia a limitacdo da demanda e do consumo dos “consumidores finais”.

Esse é um fenémeno histdrico de dimensGes muito maiores e ndo seria com a simples eliminagdo do
valor simbdlico dos produtos, presente nas marcas e no discurso publicitario, que se resolveriam todos
os problemas sociais. Essa grande discussdao acerca da publicidade é a pura manifestacdo de sua
relevancia dentro do cotidiano, do nosso meio social.

2. ADVERTAINMENT: NOVAS PERSPECTIVAS

Vivemos em um momento de competitividade global. Para enfrenta-la “os bens, servicos, devem
despertar desejo e, para isso, devem seduzir os possiveis consumidores e afastar competidores”
(Bauman, 1999, p. 86). Isso é um trabalho incessante, visto que a satisfacdo nunca é plena — ou a ldgica
capitalista entraria em colapso. Ha 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. Ndo a cada década, nem a cada ano, mas
a cada minuto. A mobilidade é a regra, como descreve Bauman: “a maioria estd em movimento mesmo
fisicamente parada — quando, como é habito, estamos grudados na poltrona e passando na tela os
canais de TV via satélite ou a cabo, saltando para dentro e para fora de espacos estrangeiros [...], sem
ficar em lugar algum tempo suficiente para ser mais do que visitantes, para nos sentirmos em casa”
(1999, p.85).

Como intermediaria entre a producdo e o consumo, a publicidade reflete e refrata a sociedade do
seu tempo: um consumidor cada vez mais conectado, bem informado, dificil de ser convencido e avido
por novidades. “O jogo do consumidor ndo é acumular riqueza no sentido do palpavel, mas a excitagdo
de uma sensacdo nova, ainda ndo experimentada” (Bauman, 1999, p. 91). Ele ndo sossega enquanto nado
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satisfizer seus desejos, mesmo que, logo em seguida, estes sejam substituidos por outros mais novos e
sedutores.

Nesse contexto, o “marketing de interrup¢do” comeca ter menos éxito, como aponta Godin (2001, p.
29): “nos velhos tempos [...] interrompiamos as pessoas com anuncios imprevistos, impessoais e
irrelevantes na esperanca de que elas fossem comprar alguma coisa. E isso, as vezes, funcionava”. Num
momento em que o tempo livre se torna um bem — e escasso —, disputar espaco 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 faganha.

Na busca de promover as novas sensag¢des 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 televisdo, ndo como
patrocinadoras do contetido, mas como personagens. Segundo Ribaric (2009, p. 21), “no product
placement, as marcas surgem durante uma produgdo de entretenimento, para reforcar a sua
notoriedade ou langar um novo produto como se fossem aderecos, escolhendo ndo sé os programas,
mas também os protagonistas com os quais o consumidor da marca se identifica”.

As midias alternativas, por sua vez, também trouxeram novos suportes para a publicidade (anincios
em banheiros, bolachas de chopp, elevadores e os mais inusitados locais por onde o consumidor pode
ser surpreendido). Mais recentemente, surgiu o advertainment, juncdo de advertising com
entertainment e que pode ser definido pela producdo de conteldo 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 freqiiéncia no dial (Radio Ol FM); e ainda, segundo Nogueira (2004), programas
para TV totalmente criados por anunciantes; advergames (jogos com publicidade que podem ser
baixados gratuitamente na internet); videos virais (videos em que o entretenimento tem destaque e o
produto aparece em segundo plano, o que lhes confere grande potencial de difusdo, como um virus);
videos 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 midia alternativa continua a interromper, como a publicidade tradicional, o
advertainment revela-se atualmente como uma proposta mais inteligente, capaz de envolver o publico
a que se destina de uma forma mais natural e ativa. Parece mais eficaz que a publicidade passe ao
patamar de provedora de sensacées no lugar da venda de produtos, pois é isso que conquista o
consumidor contemporaneo. A importancia da “idéia” é cada vez maior, tanto para minimizar custos
quanto para atrair atengdes.

2.1 Video viral: espalhando uma idéia

Em 31 de agosto de 2007, os milhares de telespectadores do Big Brother britanico — que ndo
mudaram de canal na hora do intervalo — depararam com o que, logo em seguida, se tornaria um
fendmeno publicitario viral. Ao som dos primeiros acordes da musica “In the air tonight”, de Phil Collins,
um gorila aparecia na tela, fechando os olhos para sentir melhor o som, respirando fundo, concentrado.
A camera abria aos poucos, revelando que ele esta sentado a frente de uma bateria. Estamos por volta
dos 57 segundos de filme, momento em que o gorila “saca” rapidamente duas baquetas e comeca a
tocar a bateria, acompanhando as batidas da cancdo. 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 ai o conceito guarda-chuva da marca, que
inicia o filme antes do gorila aparecer: “A glass and a half full production”. A partir dai, também lancado
na web, o filme “Gorilla” se espalharia pela rede, ganhando enorme popularidade e até mesmo parddias
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no site YouTube

FIGURA 1. Cena do comercial “G o r idd Cadadry.

Antes da veiculagdo do filme, a maior empresa de confeitos do mundo enfrentava um periodo de
percepc¢do negativa por parte dos consumidores, consequéncia do escandalo da salmonela em seus
produtos em 2006, quando 1 milhdo de chocolates foram recolhidos (UOL, 2006).

Veiculada durante cerca de dois meses, contabilizando 7 milhdes de visualiza¢des no YouTube e mais
100 interpretag¢des no site de videos (parddias) (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 britanico, o maior para a empresa, o market share ficou em 31,3% no final de 2007, a 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 a assinatura.
Esta divisdo de tempo foi fundamental para causar o envolvimento emocional do publico, estendendo
ao maximo o sentimento de surpresa que o animal causa logo de inicio. O decorrer das cenas instiga a
curiosidade, pois se vé um gorila sentindo a musica, 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, comeca a tocar a bateria. Quase um minuto de suspense é muito, se comparado aos filmes
publicitarios de 30 segundos, formato mais comum na TV. E o comercial consegue prender a atencao,
renovando-a aos 57 segundos, quando ainda ndo se sabe do que se trata. A amarracdo acontece nos 6
segundos finais, quando vemos a embalagem do chocolate da Cadbury e a assinatura “Um copo e meio
cheio de prazer” (traduc¢do nossa).

Ndo ha pessoas se deliciando com barras de chocolate, ndo ha cenas de preparagdo que
demonstrem a a cremosidade do produto, ndo ha locucdo sobre o seu sabor. Ha no lugar a sensacado
prazerosa, transmitida de forma irreverente. Um minuto e meio cheio de entretenimento: foi essa a
dose do publicitario Juan Cabral, da Fallon de Londres, o mesmo criador da campanha de Sony Bravia
gue desde 2005 traz resultados positivos para a marca. Muitos defendem que o comercial ndo 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 milhdes, resultou na publicidade-
entretenimento, ndo apenas inovadora e divertida, mas rentavel. Além disso, o carater viral do filme foi
fundamental para atingir o publico jovem, nunca antes atraido 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 sdao frequentemente a melhor forma para atingir grupos mais
novos” (Times Online, 2007, traducdo nossa). E o consumidor conectado e antenado de que falamos.

2.2 Conteudo: abragando uma causa

O video viral, além de uma acgao isolada, pode compor estratégias mais amplas, integrando midias e
alcangando proporgdes gigantescas. E o caso da campanha para o snack Doritos, intitulada “Que vuelvan
los lentos”, criagdo da agéncia BBDO Argentina e veiculada no inicio 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 mobilizagao do publico. O conceito
pretendia mostrar aos jovens que a vida era muito mais facil na época em que se ouvia musica lenta nas
festas. Os cinco filmes de TV tém como trilha musical can¢des de sucesso nos anos de 1980 e trazem
situagdes de jovens que conseguem ganhar garotas gragas as musicas lentas, com as quais os casais
dangam juntinho, ficam mais préximos e podem conversar melhor. Em um dos filmes, trés meninos e
trés meninas aparecem sentados no sofd, um tanto entediados, no que parece ser a casa de um deles.
Meninas de um lado, meninos de outro, eles comem Doritos e ndo tém muito assunto. Até que um dos
garotos resolve colocar uma fita cassete de musicas lentas. Na cena seguinte, meninos e meninas
aparecem dangando colados, ja 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
facil”, 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 ndo segue padrdes
globalizados de beleza, é seduzido durante uma festa por uma linda garota. Ela faz de tudo para atrai-lo,
porém ele, timido, ndo faz nada. Depois de muitas investidas da garota, finalmente o casal aparece
dangando uma musica lenta, e, apenas ai, se beijam. O filme é finalizado com a frase “Os homens lentos
nao existiriam”, seguida da assinatura e do packshot do filme anterior.

Nessas pecas, percebemos que a presenca de Doritos é minima. Em trés dos filmes, o pacote do
snack aparece apenas nas maos de um figurante, ao fundo. Em outros dois, aparece nas maos dos
protagonistas, mas nao ha 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
referéncia ao fato do chocolate conter um copo e meio de leite —, os de Doritos ndo fazem qualquer
citacao.

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, radio, Internet e acdes
de ativacdo nos principais balnedrios, bares e discotecas dos dois paises. Segundo Marcelo Kuflik,
diretor de marketing da marca, também foram as ruas dois micro6nibus equipados com amplificadores
e gue transmitiam ao vivo o ranking das musicas lentas eleitas pelo website de Doritos. Aqueles que se
atreviam a dancar ali mesmo eram premiados com uma camiseta da campanha. O executivo também
relata que, na pdgina da Internet, os usudrios podiam assinar uma “peticdo” pela volta das musicas
lentas, além de votar nas suas musicas preferidas. No inicio de fevereiro (a campanha estava no ar
desde o final de janeiro), mais de dez mil pessoas ja haviam assinado a peticdo (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 publico, em que o controle da marca passa do departamento de marketing para
o consumidor. O episédio mais marcante foi a convocagdo do publico para dangar musicas 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 Planetdrio portenho, onde
compareceram cerca de 4 mil pessoas na hora marcada, sem, no entanto, encontrarem luzes acesas ou
musica. A marca Doritos ndo estava em parte alguma, ja que a “promoc¢do” da festa estava sob os
cuidados de garotos, que ndo contavam com tamanha afluéncia. Depois de duas horas de espera, a
chegada de uma caminhonete deu inicio a execu¢do das musicas. Assustado com a presenca do publico,
um dos DJs e “organizadores”, Tincho, de 26 anos, explicou o atraso: “A caminhonete é nossa [...] o
equipamento, alugamos. N3o nos animdvamos a comecar por que tudo isso nos fugiu do controle” (La
Nacion, 2008, traducdo nossa). Os presentes dangaram, mas no dia seguinte, o blog de Doritos foi
tomado por comentdrios negativos por parte do publico.

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 intencdo é dar dicas
aos jovens para que ndo facam 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 ativagao
integral por meio de ag¢des, que envolvem um site na Internet (http://www.myspace.com/doritos),
cartdo de beneficios para saldes de cabeleireiro, lojas de roupas e restaurantes e até um quarto
“ Do r” em uen &otel (La Nacion, 2009).

2.3 Publicidade ao vivo: o show da experiéncia

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 experiéncia e de entretenimento (Rocha; Arantes, 2008, p. 13). Na contemporaneidade, a
publicidade é capaz de proporcionar novas experiéncias com as marcas e momentos de
entretenimento, independentemente do consumo do bem.

A “multiddo” de imagens com a qual o consumidor de hoje depara chega pelas telas da televisao, do
computador e do celular. E sdo tantas as opgbes de escolha de produtos e tdo rapidamente mutaveis —
seja por causa de um nanochip ainda mais potente ou de uma matéria-prima sem gordura trans — que o
interesse se volta as 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, ndo podemos escapar da escolha de um estilo de vida, uma vez que este
comporta um conjunto integrado de praticas que preenchem necessidades utilitarias e também dao
materialidade a uma narrativa particular de “auto-identidade” (instituida e amparada nas atividades
rotineiras e reflexivas do individuo). NocGes que, para ele, foram apropriadas artificialmente pela
publicidade na elaboragdo do eu. (2002. p. 54-79).

www.felafacs.org/lahabana | encuentro2009@felafacs.org



z La comunicacion en la sociedad del conocimiento:
desafios para la universidad

L] [ ]
Iat I n Oa m e rl Ca n 0 Palacio de Convenciones de La Habana, Cuba

({{comunicacién sacial))) Del 19 al 22 de octubre de 2009

Para McCracken, o pensar sobre a posse do bem desencadeia um exercicio de reflexdo sobre um
jeito de viver, um estilo de vida, ainda que as circunstancias neguem isso no momento. (2003, p. 142-
150).

No marketing experimental, por exemplo, os objetivos sdo as experiéncias do consumidor: sensitivas,
afetivas e de conhecimentos; de ac¢des e identificacdes, uma vez que considera o consumo uma
“experiéncia holistica”, direcionada racional e emocionalmente por meio de metodologias ecléticas
(Schmitt, p. 41-45). Conceitos que partem da perspectiva fenomenoldgica de Merleau-Ponty, do mundo
percebido, para justificar a necessidade da constru¢do de um cendrio e de um ambiente que propiciem
experiéncias pelas quais o consumidor deseja passar, como sindnimo de acontecimentos individuais em
resposta a um ou mais estimulos.

A campanha da companhia telefénica T-Mobile, criada pela Saatchi & Saatchi e produzida em
Londres, fez da experiéncia a prépria narrativa da publicidade, ao filmar seus comerciais em ambientes
com a presenga do publico. O primeiro deles, rodado na estacdo Liverpool Street, reuniu mais de trés
centenas de dancarinos vestidos como pessoas comuns que, de uma hora para outra, comegaram a
dangar entre o vaivém dos passageiros. O comercial incorporou a idéia dos flash mobs, manifestacoes-
reldmpago apoliticas, 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 karaoké coletivo,
cuja letra era exibida em um enorme teldo. Os presentes souberam do evento via SMS, Facebook ou
eram clientes da T-Mobile. 200 cantores misturados a multidao (que recebeu 2 mil microfones) tiveram
suas imagens captadas por vinte cameras. Além do comercial de 2 minutos, com trechos do encontro,
outros tantos videos foram gravados pelos participantes e postados no Youtube (Lemos, 2009).

FIGURA 3. Cenado comercial“Li f e s fdoTMosilaar i ng"”

Em ambos os casos a marca foi responsavel 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 milhdes de acessos
no Youtube). E, de forma semelhante as estratégias da Cadbury e de Doritos, a “vivéncia” 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 conexdes, é
intermediada por aparelhos que, rapidamente, sdo descartados. As identidades e os estilos de vida
associados a marca, contudo, precisam ser constantemente reafirmados no momento em que sao
consumidos seus comerciais, independentemente da aquisicdo do bem.

Dialogando com a narrativa do documentario ou mesmo do jornalismo (ambos comecam 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 experiéncia proporcionada pela
marca. Seu slogan torna-se, assim, um fato: “viver é compartilhar” (tradugdo nossa).

3. CONSIDERAGOES FINAIS

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

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

J4 o comercial do Doritos traz modelos de comportamento inusuais como uma saida para conquistar
ou manter conquistas amorosas, conclamando a volta desses modelos, ainda que pela musica.
Configura uma causa com o objetivo de mobilizar os jovens para que se identifiqguem com
comportamentos “recomendados” pelo produto.

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

Ainda que utilizando uma midia tradicional, como a televisao, a publicidade assume novos formatos
narrativos que caem no gosto do publico e acabam por ser disseminados pelas novas midias.

Notamos que musica é um forte elemento comum em todos os comerciais, que ndo tém qualquer
locugdo. Ela se torna tdo importante quanto as imagens no processo de promover entretenimento.
Talvez isso se deva a presenca cada vez maior da musica 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”.

Sensac¢do, mobilizacdo, experiéncia. Sdo as formas “invisiveis” de consumo que a publicidade trilha
no universo contemporaneo, deixando seu rastro para que o consumidor a siga — por um tempo
imprevisivel, até que, neste mundo liquido, seja preciso mudar a rota.
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