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Comunicacio, consumo e as novas narrativas no territorio da Publicidade que nio
parece Publicidade’

José Ricardo Verneque Modesto’

RESUMO

A Publicidade tem passado por transformagdes significativas. Mudam também as
relagdes de consumo, a forma como as marcas se comunicam com o publico e a natureza
da mensagem transmitida. Esta pesquisa busca caracterizar o territério da chamada
"publicidade que ndo parece publicidade", por meio de andlise bibliografica e de
contetido. Quando a emog¢ao ¢ incorporada como estratégia, o consumo ocorre de forma
sutil — no campo do entretenimento, do humor e da empatia — sem imposigdes diretas.
Tais dindmicas vém ressignificando o fazer publicitario, criando novas formas de pensar

e produzir comunicagdo. A Publicidade assume um novo papel que sera discutido aqui.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagdo; Consumo; Publicidade; Publicidade invisivel;

Territorio.

Este resumo expandido faz parte de uma pesquisa de Mestrado do Programa de
Po6s-Graduagao em Comunicagdo e Territorialidades da Universidade Federal do Espirito
Santo (P6sCom-Ufes) que tem como interesse examinar as novas narrativas da
Publicidade que ndo parece Publicidade. A analise que eu pretendo fazer aqui, terd como
representacdo dois filmes que retratam exatamente este contexto da Publicidade invisivel.

Nos ultimos tempos, a Publicidade vem substituindo o discurso explicito por uma
comunicagdo mais leve, envolvente e estratégica. Ao pensar e caracterizar o campo
publicitario nos dias de hoje, podemos observar algo em comum. As marcas estdo cada
vez mais deixando o discurso comercial direto e impeditivo, transformando a sua
promogdo e comunicagdo em algo sutil e indireto. Atualmente, busca-se contar historias,
emocionar, gerar conexoes ¢ identificacdes. Mas ndo podemos nos enganar, o objetivo
continua sendo um sé: vender. Em muitos casos, o produto ou a empresa podem ser
retratados de forma discreta, mas a relacdo de consumo estd ali. O consumo que se

caracteriza nas ideias, nos valores, nos discursos e nas proprias mercadorias.

! Trabalho apresentado na Sessdo Temética Publicidade e propaganda do XIX Congresso Brasileiro Cientifico de
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O olhar do consumidor estd em crise. Do “homem Malboro” até hoje, € possivel
identificar inimeras campanhas que expressam seus signos, identidades e cumprem com
sua funcdo: anunciar. Contudo, vivemos atualmente um paradoxo: na era de maior
abundancia de informagao, nunca estivemos tao dispersos. Neste sentido, Manuel Castells
(2015, pag. 186) aborda o conceito de audiéncia criativa, considerando a “fonte da cultura
da remixagem que caracteriza o0 mundo de autocomunicagdo de massa”. Conceito este
que pode ser diretamente relacionada a teoria da Economia da Atencdo, proposta por
Michael H. Goldhaber (1997).

Segundo essa teoria, com a populariza¢do da internet, surgiram novas dinamicas
sociais que impactariam o mercado, caracterizando um novo cenario. Ao passo que a
Economia Tradicional esta vinculada ao dinheiro e a sua falta, a Economia da Atengao
propde a atengdo como o recurso mais valioso, alocando o papel do dinheiro a um plano
secundario.

A contemporaneidade contribuiu (¢ muito) para esse novo contexto do corpus

publicitario. Em meio a isso, podemos relacionar a ideia de Bruno Pompeu:

Vivemos inseridos em um modelo de sociedade que segue os principios e os
pardmetros do consumo. E disso que se trata quando se fala na relevancia do
consumo: no fato de estarmos vivendo uma vida que se define e se dinamiza
segundo os valores estabelecidos pelo consumo. Individualidade, aceleragéo,
prazer, escolha, estetizagdo, imediatismo, satisfacdo, todos os sentidos que
residirem nos alicerces conceituais ¢ nas engrenagens simbolicas do consumo
sdo aqueles que, cada vez mais, vém pautando a nossa existéncia de forma
ampla. (POMPEU, pag. 52, 2021)

Os formatos publicitarios nunca estiveram tao integrados a logica transmidia e a
convergéncia entre multiplas plataformas. Um exemplo marcante aconteceu em 2019,
quando a atriz Paolla Oliveira, entdo no ar como Vivi Guedes na novela A Dona do
Pedaco (TV Globo), protagonizou uma campanha publicitaria da Fiat. A a¢do inovadora
levou a personagem ficticia para além da tela da TV, tornando-a o centro de uma narrativa

multiplataforma que impactou milhdes de pessoas. Neste contexto, Jenkins considera:

Por convergéncia refiro-me ao fluxo de conteudos através de multiplos
suportes midiaticos, a cooperagao entre multiplos mercados midiaticos e ao
comportamento migratorio dos publicos dos meios de comunicagdo, que vao a
quase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que
desejam. Convergéncia ¢ uma palavra que consegue definir transformagoes
tecnologicas, mercadologicas, culturais e sociais (...). (JENKINS, 2008, p. 27)

O consumo ¢ guiado pelo contexto, e a Publicidade atua como parte dessa

narrativa. Ao entender esse novo momento, a Publicidade se apropria destes territorios
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midiaticos diversos e produz suas territorialidades, ou seja, dd sentido a esta trama. O
consumo, muitas vezes, ¢ induzido pelo ambiente, ndo mais por um apelo direto. Nestes
casos, o produto vai aparecer de forma discreta, como um detalhe. E qual estratégia mais
assertiva para a Publicidade neste novo formato? Certamente, o entretenimento.

Ele vai contar historias, gerar conexoes, reflexdes, trazendo mais leveza e humor.
Sobre isso, Covaleski (2010, p. 21) aborda que a caracterizagdo de elementos de
interatividade e entretenimento na Publicidade possibilita a sua hibridizagdo,

combinando-se com as fungdes tradicionais deste campo: informar e persuadir.

A mensagem publicitaria, da maneira como ¢ compreendida hoje —
paradoxalmente — ganha sobrevida quanto mais deixa de se parecer consigo
mesma; quanto menos faga uso dos elementos tradicionais que constituem o
discurso publicitario convencional. Apresenta-se, de forma crescente, inserida
e camuflada no entretenimento; travestida de diversdao, mas nao destituida de
sua fungdo persuasiva, mesmo que dissimulada. (COVALESKI, pag. 21, 2010)

Em um cendrio de excesso de estimulos, captar a aten¢do do consumidor tornou-
se um verdadeiro desafio — e quem consegue comunicar de forma diferenciada sai na
frente. Nesse contexto, surgem novos formatos publicitarios, entre eles o branded
contente. Neste formato a publicidade assume uma nova fungao: entreter, envolver e gerar
valor por meio de narrativas integradas.

Paulo Henrique Ferreira considera que o branded content firmou-se como uma
alternativa estratégica dos veiculos de midia para atender as marcas. Embora o informe
publicitario ja fosse utilizado no século XX, o esgotamento dos formatos tradicionais de
publicidade “display” impulsionou uma reformulacdo nas ofertas comerciais. Com isso,
os veiculos passaram a incorporar projetos de branded content como uma de suas
principais solugdes de comunicacdo para anunciantes.

Segundo o portal Meio & Mensagem, uma pesquisa realizada pelo IPG MediaLab,
em parceria com a Forbes e a Newhouse School da Syracuse University, revelou que esse
formato gera um recall de marca 59% maior em comparagdo com outros tipos de
publicidade digital.

Na mesma matéria, Martins, da Rock Content, destaca que a prioridade estd em
pensar em uma comunicagdo com apelo emocional e informativo, “E necessario construir
um contetido que ndo seja publicidade persuasiva, cative, traga mensagem positiva e, dai,
sim, a marca se beneficie desta percepgio aos olhos da sua persona. E uma construgio de

longo prazo”.
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Abreu e Alves (2017, p. 3) destacam que essa pratica, ainda recente, busca
estabelecer uma comunicagdo ndo intrusiva e livre de apelos comerciais diretos, com o
objetivo de criar uma conexdo emocional entre a marca e seu publico, captando sua
aten¢do e promovendo o engajamento.

De fato, o entretenimento ¢ uma das melhores maneiras de trabalhar essa nova
forma de pensar e fazer a Publicidade. Haja vista sua diversificagdo e impacto. Este
formato pode ser caracterizado na televisdo, na internet, nas redes sociais, em espagos
comuns e em multiplos nichos existentes em cada item aqui citado.

De acordo com Fabia Angélica Dejavite (2006, p. 41) o entretenimento pode ser
entendido como “uma narrativa, uma performance ou qualquer outra experiéncia que
envolva e agrade alguém ou um grupo de pessoas, que traz pontos de vista e perspectiva
convencionais e ideoldgicas”. E isso se relaciona diretamente ao analisarmos o
entretenimento publicitério.

E preciso proporcionar uma experiéncia diferente ao consumidor. Trazé-lo para
dentro da comunicacdo, fazer com que ele se relacione, se envolva e até mesmo se
emocione. Neste caso, a peca publicitiria ndo terd somente a fungdo de anunciar, ela terd
a funcdo de engajar, de gerar identificacdo, fazendo com que o consumidor crie vinculos
com a marca.

E como as relagdes de consumo se estabelecem na Publicidade que ndo parece
Publicidade? Douglas e Isherwood (2004, p. 124) apontam que o consumo atua como um
sistema de significados que revela nossa identidade, nos localiza socialmente e reforga
nosso sentimento de pertencimento. E por meio das expressdes simbolicas presentes no
ato de consumir que nos inserimos nesse universo coletivo. Logo, as marcas estardo cada
vez mais tentando gerar identificacdes, abordando teméaticas importantes, se posicionando
perante a questdes, tendo a emocao, a diversdo e o compartilhamento como elementos-
chave para esse novo formato de consumo.

A Publicidade invisivel também vai operar em grandes campanhas, como no caso
dos filmes que eu trarei aqui. Em 2024, a agéncia AlmapBBDO criou uma Publicidade
para a Volkswagen com um dueto entre Elis Regina e sua filha, Maria Rita.

O filme “Geragdes”, criado para celebrar os 70 anos da Volkswagen no Brasil,
ganhou destaque ao possibilitar um encontro emocionante que seria impossivel na

realidade. A cantora Maria Rita era ainda crianca quando sua mae, Elis Regina, faleceu
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em 1982. A Publicidade, em questao, promoveu o encontro de Elis, que estava no modelo
classico da kombi de 1970 e Maria Rita, que dirigia a versao elétrica, comercializada de
forma limitada. O filme ganhou um tom ainda mais emocionante com a trilha Como
Nossos Pais, cangdo de Belchior (1946-2017).

O reencontro entre mae e filha s6 foi possivel gracas ao uso de tecnologia que
recriou com precisdo os tracos e expressdes faciais de Elis em uma atriz. A peca
publicitaria repercutiu de forma intensa nas redes sociais e ganhou o prémio Colunistas
Sao Paulo 2023 e foi eleito o melhor comercial do Brasil 2023 pelo SBT.

Outro filme que ganhou grande destaque e se insere no universo da publicidade
que ndo se apresenta como tal foi protagonizado por Fernanda Montenegro e a bebé Alice.
A campanha, criada pela agéncia Africa para o Ital, venceu a 11* edicdo do prémio
Melhor Comercial do Brasil, promovido anualmente pelo SBT. No filme, Alice e
Fernanda falam palavras como respeito, esperanca, humanidade, amor entre as pessoas e,
ao perguntar para Alice quem a ensinou aquilo, Alice responde: a vida.

As marcas exprimem sentimentos, valores, principios € emogdes, mas nao
podemos nos enganar, o objetivo continua sendo a comercializagdo. O territorio da
Publicidade que ndo parece Publicidade caracteriza a necessidade instaurada na sociedade
contemporanea, da ado¢do de valores culturais e sociais compartilhados, respeitando a
autonomia do publico, com um compromisso com as narrativas que possam promover
reflexdes, fortalecendo uma identidade simbolica de cada companhia. A humanizagio e
a identificacdo valorizam a experiéncia do consumidor, trazendo-o para dentro da
Publicidade.

As territorialidades produzidas a partir do territorio da Publicidade invisivel nos
mostram que hoje, a Publicidade ndo ¢ somente persuasiva, ela também ¢ relacional. Ela
cria conexdes, vinculos emocionais e simbolicos. E aqui trago um dos pontos centrais que
quero destacar: ¢ mais estratégico deslocar a venda direta para uma construgdo de valor
de marca mais significativa. Em meio a tantos estimulos ¢ fundamental que algo consiga
prender a nossa atengdo e a sutileza, a narracdo e o storytelling sdo boas alternativas para
isso.

A publicidade contemporanea tem se aproximado, de forma cada vez mais
evidente, de outras linguagens narrativas, como o cinema, a literatura e o jornalismo. Sua

eficdcia passa a estar menos associada a persuasdo direta e mais ancorada em estratégias
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que envolvam troca simbolica, compartilhamento de sentidos, reflexdo e, sobretudo,
emocdo. Diante desse cenario, ¢ imprescindivel que o campo da comunicagio aprofunde
os debates sobre essas novas dindmicas discursivas que vém reformulando o fazer
publicitario. Como afirma Belchior, na cangdo eternizada por Elis Regina e ressignificada
no comercial da Volkswagen: “0 novo sempre vem”, e com ele, emergem novas formas

de pensar, produzir e compreender a publicidade enquanto fendmeno sociocultural.
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