ISSN: 1518-2487
eyla

v. 28, n. 1, jan.-abr., 2026

de Tresemm

io

i-campana

revista Eplic

bli
bl

Is This? Tresemmé’s Anti-Campaign and

iscurso pu
the Deconfiguration of Advertising Discourse

do discurso pu
ion del d
ising

iguracion

iguracdo

da Universidade de Brasilia - FAC/UnB. Doutora em Comunicacao Social pela PUC-Rio. E-
Professora do Departamento de Audiovisuais e Publicidade da Faculdade de

Professora do Departamento de Audiovisuais e Publicidade da Faculdade de Comunicacao
mail: biaberaldob@gmail.com.

Que publicidade é essa? A anti-campanha da Tresemmé e a

¢Qué publicidad es esta? la ant
What Kind of Advert

Beatriz Beraldo

Suelen Valente

desconf
desconf

L%

VS N
\ \.X....... AN ._.Anf.._
Yoo % . rLrJ
I A PR Y A )
A% ) \ -~ »
X
\ _-\ A “f" Y
(.
\\..' {l f‘ ’ A JL
o = L TR AT I T
=2 = v
L © ® \j. v -
\ R Y
Qe = A P A .
o ,! - ] Y ! ) ’a
] L ..na \ R A [ A
O . = _. ’ \ \._‘..u.r L L
(o] . \ ’ \
o .8 5 Yo ——— A P P
== -1 T ) . Ao g0
cw £ ) oY PN TGN
20 S B8 \ I,.r R T AN IV
Em £ N AR AN A e Ll
S w g IR Ll S R WA
—_ = e-- VIV \TATE
© [} f - LS 'Y L Vo y
m ° m ﬂ ..__';..... ./ .-_ oo .....'..r.‘s vy
- L | Y
Ul ol m = 4— r%\nH ...bn...) S vn ﬁhrl __.._
© © o 2 Y] o Y LA ;
o) =2 ° o ¥\|I|Yf||\__...- YN L v
ENTEY [
2 Vv w8 £ £ ﬂ__ SR W ottt .o\. \
- [0) = £ Y l* Il PRI [
39 : AR SRV AN 5
0-e 9 Ad 3 ~.\\ [\ r..%(u.-.l._...-..\ I
) o W PR B T T | e .-( Yo
m | 5 . - AN PR 1%
e = A% s vio LN LR A
C ®© ‘5 o & AR ~ A0 0 Wit T h s
> O ] [ o VLT ey T AT -
=~ s Q 4t LAY A SR Y sa== N
g o ] P ¥ N0 Mo _ax YT A
<C A0 2 REPERE S et AT AV
[y x Tl‘.:* __/. \\...__ ...X [ Y
- ~
' 9 ) [ | vﬂ_ ___r....w_\__ f R .-ﬂ
.© m s £ e ) 4_.._... \X\?:.r-. G Rdridh
= \ A -
a £ m = ! J* fnt#us.\rl..»“ ! Y ¢
() - = - [ Y #
= O m P .ur‘.r L ) v ¢ / !
oo O | L L] \ [}
AV_— x\ L] 4. ! v AN y --
= ’ LY -
@ = © S ,#s #n..l..k.l ’y _.:. [
(] LN [ ’ g L o !
Y AN o S ae=dke N P R A
o O o N 4 g L v el
G uT - N N Ny ey N a7
o O = o I S \ s ’ --
= © QO : N P [ W PPN [
345 o 3 A oM l*ll||*l i A o
QO [ @) I o 1lnx\|1| L] o ’ ¥ v '
c o Aa S - 1 P LY Y P L \
= m 35 © - i P T T P ,._ Y ’ . -4 ’ Y] _3
5Q ¢ 3 ™ ‘ A AR O W R ‘g e ’
o © S IR L T T W v ---r I
oD n_br_qm ~ LA h(...*\ '\ s.._. A \ﬂ A\ *Illl*l e P m\ 1
- - - - - rY ’
8EQ B g (LITimeaTMpoXb IR SN NS N L
- L4 F -
Q o £ LS.l \qa " ’ .1_*.. N A U A v oY
o o+ Q 1 e oM T P Lo [ s
AT T m (=] 1 \...-*..rf a- 1o P a-- _.._\ ’ e N l..*llllw*! !y J
x O m w -m ' \\\ ' !gpﬂlll*lls.\l.-ﬂ‘u"lrlvlu-tnl _\\o ’ ..- \s ] \\ ’
(&) m > hd !, ] sony Sm N7 \\ A L Y ’ A ! ’ v, =
= . Qv © < ~a ey, v MY 3 T ’
C ®c > ~ o ! \ Y Pt L I S vos W3 - ¢
~ S [ --¥ ‘ \ 1
J = 9 m 1) ) oL 2 0.y ——-- ‘
Q 7 v, L A ‘5 s ", \
e ge a n - .rl.-ln.‘vrfxll“.lk...\m\tl* \* S e N v
o o 3 Q LA P ’ye LY P v ! 4 -
CW 7 0N < S BN . :\u__ IR ’ v v b ’ .
v An\ S -\\\\s. r__...... v, v, L) |#slll|\~ ’ .__ ’
\\ ~ . I a ’ 1 L) ‘.{t -h llll*.lli r ' A ’ __._
- ' - - Ill1* P ) \ [ ’ a
- ' &,l..v*l*llrllklfll ’ \ L ’, ’ -
l v 7Y RN Y AN 1:...&... /!
-~ v ’ ~p”? 1 Y Pl \ ’ -k ’ P
e ) ot s v ’ \ s, -, Vo
- - - - v ’ *-=- \ ’
- " L 3 v P SRR P e W, ) L L P
\\\."\.r!... “ \Oﬂkl__lrv-tdl*-l\l\l\l*flllﬂ\-*tﬂ!lfl l\ —l A , ’ -— \\ —. \\ \ _‘\“\w\uﬁl\s‘
- - P ] - ’ ’ []
- | g e [N PP ] - . Vo \ A e ? AN ’
TS O S e i S I A R I L 2 ol e 2 [
- - - A - ’ F] ey (4 Fa -y
' s V- ~ ). ’ - R T - ’ ’ %,
' S ‘ » rlrll\.“aluhlr*hLJ.nur_.h.n + \nﬁ. HEY N. ss.um\ntn\\k\n Y it \\\
1 - N 1 P W [ Wy "l 2 v ', ‘. Loy - VLI VUEL IR
-” ~ ““ ek 4 " e DT ., Ll Pt AR NG AR
»*I ] ..*\ ’ L WA s M —\.+......-. 1 =T ’ e Ly e, . (7 \.\.t
- I PR LI B Y g ’ \ - - \1\ P, N @ L 4. L8, s
' T geT ._T.r...._.‘xn--“.-t\tw;u.a-_..\.\.u.u.. Ry S Rd \._m...\:vw\.maﬁw\ 2
' P N Y =Ty ‘a ", - ‘4 v U s _ T Pl gV,
PP PO I VL M D P R v, M IR S e W IR R IS Y


mailto:biaberaldob@gmail.com
mailto:suelen.valente@fac.unb.br
https://br.creativecommons.net/licencas/

Resumo

Este artigo discute as transformacdes da publicidade contemporanea, considerando forma e
conteldo, diante das alteracdes nas praticas de producdo para o ambiente digital. Parte-se da
hipdtese da desconfiguracdo da comunicacao publicitaria revelada por indicios de uma crise
de criatividade. A partir de um quadro tedrico-metodoldgico composto pelas contribuicdes de
McLuhan, Lipovetsky, Carrascoza, Rocha, entre outros, o artigo descreve e analisa a “anti-
campanha” do produto Coat Spray Tresemmé, observando como ela tensiona cddigos
tradicionais da linguagem publicitaria. A analise aponta mudancas significativas em aspectos
estéticos, discursivos e criativos da publicidade, que assegura sua eficacia ao disfarcar sua
vocagao comercial.

Palavras-chave: Comunicacado; Criatividade; Publicidade Digital; Tresemmé.

Resumen

Este articulo discute las transformaciones de la publicidad contemporanea, considerando la
forma y el contenido, frente a los cambios en las practicas de produccion para el entorno
digital. Se parte de la hipétesis de la desconfiguracion de la comunicacion publicitaria, revelada
por indicios de una crisis de creatividad. A partir de un marco tedrico-metodoldgico compuesto
por las contribuciones de McLuhan, Lipovetsky, Carrascoza, Rocha, entre otros, el articulo
describe y analiza la “anti-campafia” del producto Coat Spray de Tresemmé, observando como
esta tensiona los codigos tradicionales del lenguaje publicitario. El andlisis sefiala cambios
significativos en aspectos estéticos, discursivos y creativos de la publicidad, que mantiene su
eficacia al disimular su vocacion comercial.

Palabras-clave: Comunicacion; Creatividad; Publicidad digital;, Tresemmé.

Abstract

This article discusses the transformations in contemporary advertising, considering both form
and content, in light of changes in production practices for the digital environment. It is based
on the hypothesis of the deconfiguration of advertising communication, revealed by signs of a
creativity crisis. Drawing from a theoretical-methodological framework that includes
contributions from McLuhan, Lipovetsky, Carrascoza, Rocha, among others, the article
describes and analyzes the “anti-campaign” of the product Tresemmé Coat Spray, examining
how it challenges traditional codes of advertising language. The analysis highlights significant
changes in the aesthetic, discursive, and creative aspects of advertising, which maintains its
effectiveness by disguising its inherent commercial aim.

Keywords: Communication; Creativity; Digital Advertising; Tresemmé.
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Consideracoes iniciais

Nao é dificil perceber que a comunicacdo digital provocou significativas mudancas na
comunicacao publicitaria. Em muitos aspectos, tal transformagao pode ser observada no Cenp-
Meios 2024, relatorio do Conselho Executivo das Normas-Padrdo (Cenp), que aponta a
publicidade digital como a principal destinataria dos investimentos do mercado, concentrando
39,8% da verba total (Pezzotti, 2025, n.p.). A televisao aberta (36,5%) e a midia exterior
(11,8%) ainda desempenham papéis relevantes, mas vém perdendo espaco diante do
crescimento continuo e acelerado da publicidade digital. Olhando para os formatos, a
publicidade — tradicionalmente estruturada em modelos consagrados como os anuncios
impressos, spots de radio e comerciais de televisdo — cada vez mais se hibridiza com outras
ferramentas de comunicacdo e se capilariza em conteldos dos mais diversos. Ao mesmo
tempo, assistimos a tentativa do mercado de criar novas nomenclaturas!, como /ive marketing,
branded content, advergames, advertainment, digital out of home (DOOH), user generated
content (UGC), entre tantas outras, que buscam nomear as transformacOes estruturais
enfrentadas pelo oficio publicitario nas plataformas digitais.

E com o desejo de tentar compreender “que publicidade é essa” que iniciamos essa
investigacao. Partimos da premissa de que estamos diante de uma publicidade que se expande
(Machado; Burrowes; Rett, 2017), ampliando seus formatos, seu alcance e poténcia, ao
mesmo tempo em que se esgarca a ponto de desafiar suas definicdes classicas. Importa fazer
referéncia também a uma experiéncia ilustrativa da inquietagao que motiva as reflexdes aqui
propostas e que tem se tornado cada vez mais frequente no ensino de graduacdao em
publicidade. Quando em sala de aula, ao acessarmos a plataforma do Youtube para reproduzir
um classico comercial de TV que exemplifica determinado conteldo, somos frequentemente
interrompidas por uma pega publicitaria digital de cinco sequndos (mudanca de formato), que,
em geral, contraria os pressupostos publicitarios de criatividade, seducao e convencimento
(mudanc¢a de conteddo). Sao pecas de ritmo acelerado, muitas vezes apelativas, com um
contelido mais impositivo e informativo do que sedutor e persuasivo.

Com alguma frequéncia, por ocasido dessa interrupgao publicitaria que antecede o conteldo
que buscamos no Youtube, os estudantes questionam o porqué dos anuincios contemporaneos,
veiculados no ambiente digital, ndo serem tao criativos e bem-humorados quanto aqueles que
elegemos como exemplares para o ensino de publicidade. Para eles, assim como para nos,
professoras, parece cada vez mais notavel uma crise de criatividade no conteldo publicitario.

Buscando identificar quais seriam as condicdes que propiciaram este contexto de uma possivel
crise e, ainda, perseguindo a pergunta “que publicidade é essa?”, o artigo elege como objeto
de analise uma campanha publicitaria digital que ganhou destaque em 2025. Trata-se da “anti-
campanha” — ideia que sera detalhada mais a frente — da marca Tresemmé, que, sob a égide
da “verdade” e com a proposta de realizar uma “contranarrativa2”, conta com videos curtos
feitos para redes sociais que apresentam uma publicidade feita “pra quem quer”. Entendemos
que, ao tensionar aspectos caros a publicidade tradicional — distanciando-se do aspecto

! Importa destacar também as tentativas académicas de encontrar novas nomenclaturas para as
praticas e estratégias publicitarias em transformacdo no ambiente digital, considerando interatividade,
experiéncia do usuario e novas légicas comunicacionais, sendo a ciberpublicidade (Atem et. al,, 2014)
e a hiperpublicidade (Perez, 2016) as mais prevalentes. Neste trabalho, optamos por nao desenvolver
tais conceitos, concentrando-nos, antes, nas transformagoes discursivas e praticas de um caso empirico
especifico, que nos permite refletir acerca de uma possivel crise de criatividade.

2 Informacdo recuperada de:

https://web.archive.org/web/20250521084944/https://bahia.ba/mais gente/o-poder-do-e-se-como-
uma-ideia-maluca-virou-campanha-com-maria-bethania-e-conquistou-a-tresemme/. Acesso original em
22 mai. 2025.
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ficcional e magico do discurso publicitario, que necessariamente valoriza o produto anunciado
—, a campanha do produto antifrizz da marca Tresemmé, inteiramente veiculada nas redes
sociais, oferece argumentos para pensarmos mudancas e continuidades paradigmaticas na
publicidade contemporéanea.

O artigo, para tanto, se divide em quatro eixos principais. Em um primeiro momento,
recuperamos alguns conceitos e teorias basilares para o ensino de publicidade, considerando
forma e conteldo. Posteriormente, propomos uma discussdo a respeito das mudangas
fundamentais impostas pela ambiéncia digital aos formatos publicitarios, lancando algumas
hipdteses a respeito de uma “desconfiguragao” da publicidade. Na terceira etapa, descrevemos
a campanha da marca Tresemmé. Por fim, na analise, identificamos elementos de continuidade
e de ruptura em relacdo ao aparato classico do campo na tentativa de compreender, afinal,
que “publicidade é essa?”.

Criatividade e magia na publicidade

Canone do ensino de publicidade, “Confissdes de um Publicitario” de David Ogilvy, apresenta
a seguinte licao: “seu anuncio passara despercebido, a menos que seja elaborado em torno
de uma grande ideia. Vocé ndo pode chatear as pessoas para que elas comprem o seu
produto” (Ogilvy, 1983, p. II, grifo nosso). Embora possa soar como uma obviedade, vale
enfatizar a compreensao de que nao se deve chatear quem se deseja persuadir. Nesse mesmo
sentido, citamos outro grande publicitario, Washington Olivetto (Sesc TV, 2017), para quem o
anuncio publicitario € um “intrometido”, uma vez que interrompe a programagdo (no jornal
impresso ou na televisao) para emitir suas mensagens. E por isso que, reforca Olivetto, é
indispensavel que a mensagem publicitaria seja o mais simpatica possivel. Mais uma vez,
reafirma-se a nocdo de que a publicidade precisa da habilidade de seduzir sem invadir, de
persuadir sem aborrecer.

Do ponto de vista académico, grandes nomes do campo de estudos da comunicacao também
recomendam a publicidade, boas doses de dopamina. Marshall McLuhan, por exemplo, afirma
que os anuncios existem para contrabalancear as noticias jornalisticas. Uma vez que estas
tratam sempre da miséria da realidade cotidiana e dos problemas sociais, a publicidade atuaria
como a promessa de um mundo invertido, onde vicejam apenas as boas noticias. Nas palavras
do autor:

[...] os andncios sao, de longe, a melhor parte de qualquer jornal ou revista.
Um anuncio requer mais esforco e pensamento, mais espirito e arte do que
qualquer texto de jornal ou revista. Antncios sdo noticias. O que ha de mal
neles é que sdo sempre boas noticias. Para contrabalancgar o efeito e vender
boas noticias, é necessaria uma boa dose de mas noticias, tendo em vista a
intensidade por contraste e a participagao do leitor. Como ja se observou,
noticia de verdade é ma noticia. [...] Por contraste, para neutralizar a forga
penetrante das mas noticias, os anlncios tém de emitir a sua mensagem em
tom alto e claro (McLuhan, 1974, 237).

Considerando a ldgica apresentada pelo fildsofo da comunicagdo, podemos inferir que o
leitor/consumidor aborrecido com as noticias do jornalismo nao quer também se chatear com
ma publicidade. Nessa compreensdo, a boa publicidade € aquela capaz de nos retirar da
realidade, nos apresentando o aspiracional. Sobre esse aspecto alegdrico da publicidade que
nos apresenta um mundo sempre favoravel, Carrascoza escreveu: “Ao contrario das criticas
comuns a publicidade, [...] ela ndo anuncia um mundo ideal, asséptico [...]. Seu compromisso
tampouco é o de expressar o mundo real. A publicidade anuncia um mundo favoravel,
preferivel, de recompensas” (Carrascoza, 2008, p.218).
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Para construir esse mundo favoravel, a publicidade se distancia do factual jornalistico para
criar uma narrativa de ficcao. Nao se trata, portanto, de falsificagao ou mentira. A publicidade,
com um pé no empirico e outro no fantastico — como é préprio da ficcdo —, tece redes
simbdlicas que visam seduzir e informar sobre produtos, além de edificar uma imagem positiva
para as marcas. E por isso que Jean Baudrillard (2002) compara a publicidade ao sonho —
espaco idilico onde a positividade predomina. Podemos lembrar ainda de outro autor
importante para o campo dos estudos da comunicacao e do consumo, Gilles Lipovetsky, para
guem “o consumidor seduzido pela publicidade ndao é um enganado, mas um encantado. Em
sintese, alguém que acolhe uma proposicao estetizada” (Lipovetsky, 2000, p. 9).

Para pesquisar como funciona esse mundo “favoravel”, o professor Everardo Rocha (1995)
propde, no livro Sociedade do Sonho, uma visita etnografica ao mundo da industria cultural.
Nele, o autor percebe a publicidade como um operador totémico. Rocha explica que se vale
da compreensao de Levi Strauss, reconhecendo o totemismo como “um sistema de
classificacdoes e um tipo especifico de producao intelectual” (Rocha, 1995, p. 153). E por isso
que, nesta interpretacao, os anuncios funcionam como operadores magicos que traduzem a
producdo (fria, desumanizada) em alegorias e significados (complexos e humanos) para
promover a cultura do consumo.

Observando o modo como estes autores e publicitarios entendem o oficio da publicidade,
podemos identificar duas regras fundamentais: 1) a publicidade tem o compromisso de ser
agradavel — isto é, de nao chatear; e 2) a publicidade, para ser agradavel, deve valer-se de
magia e ficcdo, “transfigurando o real” (Carrascoza, 2014, p. 9) a fim de promover, para além
dos produtos e das marcas, a prépria cultura do consumo.

E nesse ponto que precisamos falar sobre a criatividade. Como nos ensina Jodo Carrascoza
(2014), até os anos 1960, o discurso publicitario focava, principalmente, os atributos tangiveis
dos produtos, caminhando predominantemente pelo terreno da racionalidade ou, nas palavras
do autor, valendo-se do “vetor apolineo”, que privilegiava a informacao.

Nesse seu estagio, regido pela maior utilizagdo dos elementos suasorios da
razdo, as mensagens publicitarias enumeravam features do produto e
terminavam invariavelmente com frases imperativas do tipo “beba Coca-Cola”,

n”m o\

“abra sua conta”, “faca sua inscricdo”, “reserve ja a sua vaga” (Carrascoza,
2014, p. 57).

A partir de meados da década de 1960, contudo, a retdrica dos anincios comega a mudar e
variados sao os eventos que motivam essa transformagao: a consolidacao da televisao como
meio de comunicagdo de massa, a abertura de mercado para as multinacionais, o
fortalecimento da cultura do entretenimento e a globalizagao, para citar alguns. Nesse
contexto, a publicidade:

[...] libertou-se da racionalidade argumentativa, pela qual se obrigava a
declinar a composicdao dos produtos, segundo uma ldgica utilitaria, e
mergulhou num imagindrio puro, livre da verossimilhanga, aberto a
criatividade sem entraves, longe do culto da objetividade das coisas
(Lipovetsky, 2000, p. 8).

Publicitarios no Brasil e no mundo passaram a seguir com mais frequéncia o “vetor dionisiaco”,
isto €, a emocao passou a se sobrepor a informacdo, e a contacao de histdrias, antes uma
ferramenta secundaria, passou a ser a principal estratégia criativa (Carrascoza, 2014). A ideia
criativa se sobrepde ao produto e, parafraseando Carrascoza (2007b), o secundario assume o
lugar principal. E nesse contexto que campanhas emblematicas como “o primeiro Valisére a
gente nunca esquece” e “os mamiferos da Parmalat” ganham a simpatia do publico e variados
prémios.
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No entanto, diante do avanco das tecnologias digitais e da plataformizacao da comunicacao,
surgem algumas inquietacoes: essa criatividade sensivel, que moldou a linguagem publicitaria
durante décadas, encontra espaco na cultura digital? Como a publicidade se comporta em um
cenario em que os proprios contornos do conceito de publicidade encontram-se borrados?
Nesse ecossistema de conteldos fluidos, hipersegmentacao e influéncia algoritmica, de novos
formatos, novos atores e novas ldgicas, estariamos também diante de uma nova publicidade?

Reconhecendo a impossibilidade de, no espago deste artigo, oferecer respostas definitivas a
tais questOes, buscamos contribuir para a reflexao a respeito das transformagdes na
sensibilidade criativa da publicidade na ambiéncia digital. Na proxima secao, destacamos
alguns aspectos da cultura digital que nos permitem pensar a respeito dos deslocamentos
estéticos e discursivos que marcam a publicidade contemporanea, desafiando as tradicoes da
linguagem publicitaria e nos convocando a reavaliar o préprio conceito de publicidade hoje em
dia.

A cultura digital e a desconfiguracao da publicidade stricto sensu

O entusiasmo das agéncias de publicidade com a internet, dificultou a observacdao de uma
condicionante tedrica fundamental, apresentada por Marshall McLuhan (1974): “o meio é a
mensagem”. Conforme nos explica o autor, os meios de comunicagao ndo sao meros suportes
para as mensagens que veiculam, mas sao parte constituinte da mensagem. Isso significa
dizer que a nova ambiéncia instaurada pelas midias digitais imp0s, como era de se esperar,
reconfiguracdes estruturais na prépria tessitura da mensagem publicitaria, cujos efeitos foram
sentidos dentro das agéncias na forma do surgimento de novas funcdes/carreiras (como social
media, videomaker e conteudista), concebidas ndo apenas como respostas operacionais, mas
como evidéncias do esforco do campo publicitario em acompanhar as exigéncias dos meios
digitais.

Para além da evidente mudanga nos formatos e nos modos de veiculacdo das mensagens
publicitarias, destacamos um aspecto central da ambiéncia digital que, de modo mais amplo,
foi capaz de erodir também algumas das certezas do marketing: trata-se da descentralizacdo
da emissdo. Se antes os consumidores eram vistos como passivos receptores do estimulo
publicitario, agora eles convivem com produtos e marcas nas redes sociais digitais, interagindo
de forma continua. Em outras palavras, o consumidor passou a ter voz e pode, de forma
instantanea, responder a comunicacao publicitaria das marcas.

Fomos, neste contexto, apresentados ao marketing 3.0 (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2010)
que, ao deslocar o foco do produto para o consumidor, posicionando “o ser humano no centro”
da comunicacdo marcaria, sentencia que “as empresas precisam entender que seus valores
corporativos, expressos por meio dos produtos e servigos, devem ter impacto positivo na vida
das pessoas” (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2010, p. 203). Desse modo, o marketing 3.0 deixa
para tras o marketing 2.0, cuja abordagem se voltava para argumentos emocionais, e retoma,
em alguns aspectos, o marketing 1.0, mais tradicional, baseado em argumentos mais
“racionais”. A diferenca fundamental, porém, esta na materialidade destes argumentos, que
antes se relacionavam a aspectos utilitarios do produto e, agora, precisam refletir valores
“humanos” atraentes e de acordo com a visao de mundo dos seus consumidores.

Ha um efeito ndo previsto nesse processo de transicdo do discurso da publicidade que, como
ferramenta de marketing, precisa se adequar ao marketing 3.0 e, portanto, adotar o “impacto
positivo” das marcas na vida das pessoas. Ao abdicar do seu status de fabula moderna para
se aproximar do cotidiano, a narrativa publicitaria se distancia da ficcdo e perde o seu vinculo
com o tempo ciclico dos acontecimentos (Rocha, 1995). A publicidade contemporanea, desse
modo, estd atrelada ao tempo linear e cronoldgico, uma vez que depende do didlogo com o
consumidor que, como vimos, responde de forma imediata ao estimulo publicitario — ndo pela
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via da compra, mas pela via da comunicacao, principalmente nas redes sociais digitais. Isso
significou uma espécie de ancoragem da publicidade no mundo real, abandonando certas
metaforas e estruturas narrativas alegéricas, como aquela, muito frequente no século XX, em
que o produto é inserido “[...] no cotidiano do consumidor [e] faz com que ele resolva algum
impasse que a propria trama do anuncio criou e conclui com o significativo bordao /it works
like magic!" (Rocha; Pereira; Boeschenstein, 2013, p. 180).

A pesquisadora de marketing Glaucia Neves (2025) explica que, na sua visdo, o0 que esta em
curso atualmente € uma mudanca de paradigma em relagao ao discurso publicitario. Segundo
ela, o que ocorre é:

uma “desconfiguracao” da comunicacdo publicitaria, processo que se acelera
quando as marcas conquistam o status de emissoras de conteldo,
possibilitado pelas midias digitais, e as ideias e valores tornam-se o produto
central, enquanto a mercadoria gradativamente se esvanece na comunicagao
(Neves, 2025, p. 11).

Ainda de acordo com a autora, outros dois fatores também contribuem para essa
desconfiguragdo. S3o eles: a centralidade das técnicas de branding no marketing
contemporaneo e a crise econdmica de 2008. Neves toma como base argumentativa o livro
Sem logo, de Naomi Klein (1999), muito utilizado por académicos que pensam a publicidade,
no qual a pesquisadora canadense descreve o que entende ser um processo de colonizagao
do espaco cultural através da ampliagao do alcance simbdlico das marcas. Desprendendo-se
da obrigacao de tangenciar seu discurso aos aspectos utilitarios dos produtos que anuncia, a
publicidade, explica a autora, sai do concreto para o abstrato, e passa a representar uma
experiéncia de marca (Klein, 1999) que agora emite opinido sobre variados temas, criando seu
préprio ethos. Neves, por sua vez, acredita que esta mudanga, que se inicia ainda no final do
século XX, ganha outra densidade apds a crise financeira mundial de 2008, uma vez que com
o capitalismo em crise, 0 chamado “consumo consciente” — racional, portanto — aparece,
nesse contexto, como algo a ser incentivado:

Essa orientacao aos profissionais de marketing/publicidade de privilegiar o
ethos da marca, associando-a a valores éticos e ao bem comum esta [...]
diretamente relacionada a uma tentativa de recuperar a reputacao das
empresas capitalistas diante da crise financeira global de 2008 (Neves, 2025,

p. 9).

Ha um outro conceito que, para nds, também permite observar de outro angulo essa
desconfiguracao da publicidade stricto sensu. Trata-se da nogao de “colapso de contexto”,
introduzida por Leticia Cesarino (2022). Para aprofundar este ponto, devemos lembrar que a
publicidade tradicional tinha seu enquadramento garantido pela percepcao de seu carater de
“interrupcao”. Em outras palavras, o publico sabia diferenciar a publicidade de outros
contetdos, como noticias, editoriais de moda e dramaturgia, porque cada coisa tinha o seu
espaco dentro dos veiculos tradicionais, com suas materialidades proprias: a quarta pagina da
revista e o intervalo da novela, por exemplo, eram, sabidamente, espacos publicitarios. Porém,
as midias digitais e, sobretudo, as redes sociais digitais, ndo operam nessa mesma ldgica.
Cesarino explica como o colapso de contextos dificulta a percepcao dos enquadramentos, que
sao necessarios para toda interacdo (comunicacao) humana. Nas redes sociais, esses
enquadramentos nao estao dados de antemao:
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Quando eu entro numa sala de aula, ja sei qual serda meu publico, e as
estudantes, por sua vez, me enquadrardao no meu papel social como
professora e confiardo que agirei como tal (partirdo do pressuposto, por
exemplo, de que eu falarei a verdade). Quando posto algo huma rede social,
nada disso pode ser presumido de antemdo: quem sera o publico daquela
mensagem, qual a natureza da interagao (pessoal, politica, etc), em que
termos serei interpretada (de modo literal, irbnico, etc), se os receptores da
mensagem confiardo nela, etc (Cesarino, 2022, p.118).

Nossa argumentacao vai no sentido de demonstrar que, no contexto anterior, quando o
consumidor estava preparado para encontrar o anuncio publicitario nos locais em que seu
enquadramento era 6bvio e esperado, havia espaco para fazer valer o contrato tacito (Rocha,
1995) que permitia que, ao sermos confrontados com a publicidade, aceitassemos de bom
grado sua narrativa magica e idealizada. O contexto entra em colapso quando tudo se relne
ao mesmo tempo na tela do smartphone — discursos politicos, festas de familia, videos de
gatinho, fotos recentes e outras antigas, enfim, tudo aparece ali sem que possamos dar o
devido enquadramento.

Assim, quando ndo podemos de antemao enquadrar o conteldo que vai aparecer no feed ou
nos stories das redes sociais, torna-se acentuadamente dificil interpretar corretamente o que
é realidade ou ficcdao, importante ou irrelevante, publicidade ou noticia. E, a partir da aplicagao
do conceito de “colapso de contexto”, inferimos que é justamente esse expediente — que
iguala os conteidos na experiéncia da rolagem infinita da tela — que alimenta dois problemas
centrais no campo da comunicacao contemporanea: o compartilhamento de fake news e a
crescente perda de poténcia criativa da publicidade.

Tresemmé e a “anti-campanha”

Em abril de 2025, uma campanha publicitaria da marca Tresemmé, criada pela agéncia Out
Off Office (000), ganhou destaque em veiculos especializados (Meio e Mensagem, 2025).
Composta por cortes de um filme publicitario veiculados em redes sociais, a campanha chamou
também a nossa atengdo por tensionar aspectos levantados nas secOes anteriores deste
trabalho, tais como: apelo a criatividade, evitando chatear o consumidor, reconfiguracao da
estética e do discurso, para se adaptar a nova ambiéncia digital; e a proposi¢ao do valor da
“verdade” como argumento racional e atraente para se conectar com a audiéncia. A partir de
uma abordagem descritiva, nos apropriamos dos aparatos tedricos reunidos anteriormente
como procedimento metodoldgico de analise da campanha.

Consideramos importante destacar que, em entrevista, a diretora de criacao, Ana Clara,
afirmou que “a campanha nasceu da provocagao de construir ndo apenas uma pega publicitaria
tradicional, mas também uma anti-campanha’ (Meirelles, 2025, n.p., grifo nosso). No perfil da
agéncia no Instagram (@oo00.agency), também consta a informacdo de que os videos
compdem uma anti-campanha3.

A anti-campanha contou com um teaser, trés videos curtos e “um filme que segue os moldes
mais tradicionais de apresentacao das funcionalidades do produto” (Lessa, 2025, n.p.). Um
filme publicitario de 3:30 minutos*, no canal do Youtube da marca, reuniu todos os cortes de
videos curtos que circularam nas redes sociais, facilitando o processo de descricdo e analise.

Uma claquete cinematografica (Fig. 1) marca o inicio de uma conversa descontraida entre
duas celebridades brasileiras de segmentos distintos da industria cultural. A partir de uma

3 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DI2BIAgJuvD/?img index=1. Acesso em 06 jul. 2025.
4 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Nob5 YBpxLs. Acesso em 06 jul. 2025.
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estética de making of de programa de entrevista (com equipamentos e caixas que entram no
enquadramento da imagem), a apresentadora Sabrina Sato e a cantora Maria Bethania
aparecem sentadas frente a frente, falando a respeito do efeito /rizz no cabelo (Fig. 2).

Figura 1 - Claquete com o titulo “Campanha Antifrizz"

Fonte: Youtube - @tresemmebr (2025)

Figura 2- A estética de programa de entrevista

Fonte: Youtube - @tresemmebr (2025)

Entre risos, as duas conversam e constroem um ambiente de espontaneidade e descontragao.
Em determinado ponto, Sabrina Sato apresenta para Bethania o produto Coat Spray antifrizz
da marca Tresemmé, mas a cantora afirma que prefere o seu cabelo com “muita liberdade” e
surpreende ao dizer que nunca vai usar o produto. A apresentadora, entao, questiona: “Mas,
Bethania, como que a gente vai gravar nossa campanha, entao?”. E a cantora responde: “Com
a verdade. Vocé com a sua, e eu com a minha” (Fig. 3).

Figura 3 - Montagem com as verdades da anti-campanha da Tresemmé

s -
Com ayverdade. Vocé com a sua, e eucom aminha.

Mas como que a gente vai gravar nossa campanha, entao?

Fonte: Youtu tresemmebr (2025) '
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Sabrina Sato, entdo, responde “Ah, é verdade, Bethania” e entra em cena, novamente, a
claguete que apareceu no inicio, na qual o titulo da campanha (“campanha antifrizZ") aparece
riscado, € um novo titulo, sobre uma tarja vermelha, é revelado: “zero frizz - pra quem quer”
(Figura 4). Retomaremos a noc¢ao de publicidade “pra quem quer” mais a frente no texto.

Figura 4 - Claquete com novo titulo “zero de frizz - pra quem quer”.

) lu\. A"mu A |
Semmé

Fonte: Youtube - @tresemmebr (2025)

Inicia-se, entdo, uma virada estética ao som da musica Set me free’. Com as duas
apresentadoras de pé, o video segue executando uma espécie de parddia de uma peca
publicitaria stricto sensu (Fig. 5). Compreende-se a parddia publicitaria, neste contexto, a
partir das ideias de Carrascoza (2007a), que enfatiza a presenca da subversao de cddigos do
material original (no caso, a peca publicitaria tradicional), dialogando com referéncias
reconheciveis e alterando seu sentido. Assim, enquanto Sabrina elenca os beneficios do
produto Coat Spray — como a sua capacidade de “selagem impermeabilizante com 72h de
duragao”, “protecdo térmica” e “zero de frizZ’ —, Maria Bethania ecoa um ir6nico “Uau!”.
Imagens de computacdo grafica (CG), que simulam a impermeabilidade do produto, sdo
intercaladas com cenas das celebridades e letterings dos comentarios de Maria Bethania, como
“do produto eu ndo duvido, mas eu ndo vou usar nao”. Na sequéncia, Sabrina diz: “a solucao
que dura para quem quer zero de frizZ' e Bethania completa “ndo € o meu caso” — as duas
riem. A peca se encaminha para a conclusdo também como uma publicidade audiovisual
tradicional, com uma CG do produto e o reforco da sua promessa basica: zero de frizz. Antes
de encerrar, a CG é cortada para a ultima aparicao de Maria Bethania na campanha, dizendo
“eu nao quero”. Por fim, Sabrina complementa: “mas, pra quem quer...". Volta a CG com o

lettering “compre agora (se quiser)”.

> Deixe-me livre (traducdo nossa).
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Figura 5 - Montagem da parddia final da “anti-campanha”

CABELO | I\ AL )
IMPERMEAVEL | |\ TRESemmé

do produto fu nao duvido % : ﬂ
o -
. . Cor ag

(se quiser)

Fonte: Youtube - @tresemmebr (2025)

Dedicamos ainda um espaco para descrever a peca “mais tradicional”, que € protagonizada
apenas por Sabrina Sato (Fig. 6). Trata-se da peca parodiada por Maria Bethania. A peca, de
um minuto, como nos moldes tradicionais, possui a mesma trilha sonora e mostra Sabrina
Sato como alguém que legitima a eficacia do produto, interagindo com ele em diversas cenas
que valorizam a “blindagem” do seu cabelo com zero de frizz. Esta versao, no entanto, nao
tem os comentarios irbnicos de Bethania e se encerra apenas com a frase “compre agora” sem
o contelido em parénteses (se quiser) do outro filme.

Figura 6 - Montagem com frames da pega tradicional

t
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Fonte: Youtube - @tresemmebr (2025)°

Algumas acles de relacdes publicas posteriores se somaram as pecas audiovisuais’ da
campanha, mas nao serdo incluidas na nossa analise, que ficara restrita ao discurso publicitario
nas redes sociais da marca.

6 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=wgBYksx0DBg. Acesso em 06 jul. 25.

7 Em parceria com a agéncia Index, foram feitas ativagdes durante o show da Lady Gaga em
Copacabana, no Rio de Janeiro. A campanha também envelopou avies da cia aérea Azul com a cor
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Publicidade “pra quem quer”: uma analise

Do ponto de vista dos nimeros, a campanha pode ser considerada um sucesso: “Ao longo de
quatro dias, a iniciativa, que foi ao ar nas redes sociais da marca, recebeu mais de 80 milhdes
de visualizagdes, mais de 1 milhdao de /Jikes e ultrapassou as marcas de 190 mil
compartilhamentos e 35 mil comentarios” (Lessa, 2025, n.p.). Nada mal para uma “anti-
campanha”.

O meio é a mensagem

Se observarmos aspectos relativos ao formato, é possivel perceber a influéncia do meio sobre
a mensagem (McLuhan, 1974): a estratégia e o discurso foram pensados para se tornarem
“cortes”, isto &, videos curtos para redes sociais, adaptados a dinamica de consumo acelerado
e performativo. Essa opcdo ndao € meramente técnica, mas evidencia como o meio incide
diretamente na forma e no contelddo da mensagem.

A presenca da legenda (que ndo se restringe a uma funcdo acessivel) responde ao habito de
se assistir a videos sem o apoio do audio durante a rolagem continua. A fragmentacao, o ritmo
e a estética dos cortes sdo elementos moldados por essa ecologia midiatica, onde o tempo de
atencao é disputado segundo uma ldgica algoritmica e efémera. Nesse contexto, reforca-se a
compreensao de que o meio nao € um suporte neutro, uma vez que passa a integrar a propria
estrutura de sentido da comunicagao publicitaria, revelando que, no ambiente digital, a eficacia
simbdlica esta intrinsecamente ligada a forma de circulagdo das mensagens.

Colapso de contexto

Pensando na nocao de colapso de contexto (Cesarino, 2022), destacamos a estética de making
ofde programa de entrevista. Em um ambiente midiatico digital, no qual os anuncios passaram
a incomodar e chatear o espectador, como observado nas consideragoes iniciais deste texto,
parece fazer bastante sentido que a publicidade digital ndo se apresente como tal. Senao,
vejamos: quando, no contexto da plataforma YouTube, percebemos que uma publicidade vai
nos chatear, podemos aguardar a oportunidade de pular o andncio, apds 5 segundos. Ja no
Instagram (plataforma na qual a “anti-campanha” foi veiculada), nao sabemos exatamente
quando o anuncio vira, pois ele se mistura organicamente ao conteldo. E isso se da pela
dinamica da plataforma que cria as condicOes para o colapso de contexto — o que, como
sabemos, nos retira a oportunidade de enquadrar a comunicacao publicitaria em seu contexto.

Valendo-se disso, a estratégia da Tresemmé — ndo a toa denominada de “anti-campanha” —
constroi uma narrativa que disfarca a publicidade, fazendo-a parecer com um bate papo nos
bastidores de uma entrevista. O anuncio, torna-se, assim, “contetido” — expressao plastica o
suficiente para se adaptar a qualquer formato de comunicacao, sem contexto. Assim, ao tirar
proveito do fato de que os usuarios da rede social ndo conseguem enquadrar aquele contetido
como “mais uma publicidade chatd’, a campanha captura a atencao do consumidor para que
a mensagem possa seduzi-lo. Com essa medida, cumpre um dos fundamentos da publicidade:
€ preciso primeiro chamar a atencao para depois persuadir. Ou, parafraseando a célebre frase
atribuida a David Ogilvy: ndo se pode salvar as almas em uma igreja vazia.

vermelha, recém-adotada pela marca. E nas agbes out-of-home, contou com dispositivos que mediam
a umidade relativa do ar, que é associada a presenga de 7rizz no cabelo.
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Marketing 3.0

Chamamos a atencao para o que entendemos ser o ponto central da “anti-campanha”: a nogao
de que aquela argumentacao publicitaria é aplicavel apenas “pra quem quer”. Como esta ébvio
na narrativa, quem quer o produto esta representado por Sabrina Sato, e quem nao quer, por
Maria Bethania. Entendemos que essa ldgica acompanha os pressupostos do Marketing 3.0,
que coloca o consumidor no centro de todas as acoes da marca (Kotler; Kartajaya; Setiawan,
2010). Nesse sentido, a marca assume que o seu produto traz beneficios para a vida de
algumas pessoas, mas admite também que outras pessoas poderdo nao se interessar em
compra-lo.

Na cena da Figura 4, o gesto visual — riscar o titulo da campanha para revelar o novo titulo
— funciona como uma alegoria para a condicao de instabilidade da publicidade
contemporanea. Ao abandonar o titulo genérico anterior, que trazia uma promessa basica
(“antifrizZ"), e substitui-lo por uma afirmacdo condicional, quase provocativa (“pra quem
quer”), a campanha encena, de forma simbdlica, a transicdo para um novo ethos
comunicacional. Trata-se de um movimento que, como aponta Neves (2025), esta alinhado a
um modelo de publicidade que se ancora menos em férmulas de convencimento alegdricas e
mais na construcdo de valor pragmatico, ao privilegiar causas éticas, o bem comum e a
“verdade” como um posicionamento publico das marcas — o que caracterizamos como uma
desconfiguracdo da comunicacao publicitaria stricto sensu.

A nogao de “verdade” é central no discurso da campanha. Quando Bethania afirma: “do
produto eu ndo duvido, mas eu ndo vou usar nao”, ela simultaneamente confirma a eficacia
prometida pela marca e reafirma sua prépria vontade individual, o seu "ndao querer". Nesse
gesto, subverte-se uma convencao da retdrica publicitaria tradicional: a ideia de que o
testemunho do produto depende da experiéncia de uso (Carrascoza, 2007b). Ao recusar o uso,
ainda que valide a promessa, Bethania rompe com a ldgica comercial da persuasao publicitaria,
segundo a qual o valor da mercadoria € legitimado pelo consumo. A cantora, portanto, atua
como uma espécie de testemunha dissonante que utiliza sua credibilidade para atestar sem
consumir, legitimar sem aderir — paradoxalmente protegida pelo manto da verdade.
Argumentamos que esse modelo persuasivo contribui para a desconfiguracao dos modos
classicos de enunciagao publicitaria, nos quais é central a figura do usuario satisfeito (mesmo
que de forma encenada ou alegdrica). Trata-se, aqui, de uma inversao importante: o desejo
individual e a autonomia de escolha ganham protagonismo sobre o discurso da eficacia técnica
do produto. A relacdo com a marca transcende o aspecto mercadoldgico e se orienta pelos
valores abstratos da confianca, da autonomia e de uma pretensa “verdade”.

Um outro aspecto que destacamos é a forma “naturalizada” do produto, como parte da vida,
e nao como algo miraculoso. Ao invés de criar um problema® para o produto resolver (it works
like magic!), a anti-campanha da Tresemmé opta por focar em relatos reais (ou, melhor
dizendo, que nao aparentam ser ficticios).

Este tipo de construcao que, provisoriamente, chamaremos aqui de “publicidade heterodoxa”
se comporta como um discurso desmitificado, ancorado no tempo real e no didlogo imediato
com os seguidores da marca — conjunto heterogéneo composto também por pessoas que,
como Bethania, ndo consomem o produto, mas se alinham ao ethos da marca, consumindo
seu “contetdo”. Ou seja, ela ndao abandona completamente sua vocacao para seduzir e
persuadir, mas produz um deslocamento importante: agora ela se compromete com o real, 0
“verdadeiro”, buscando a identificacao de todos os atores sociais, € nao apenas garantindo os
fiéis consumidores, que buscam o milagre do produto que "salva" a situacao.

8 A estratégia da criacdo de inimigos, proposta por Carrascoza (1999), consiste em apresentar um
problema simbdlico — o “inimigo” — cuja solugdo é oferecida pelo produto anunciado.
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No entanto, ponderamos que a decisdao de investir em um caminho criativo baseado no
discurso de que o produto se vende apenas “pra quem quer” pode até soar muito honesta e
inovadora, mas questionamos se, na verdade, nao foi precisamente isso que a publicidade
sempre fez. A publicidade nao impde automaticamente a compra dos produtos que anuncia,
mas, de outro modo, edita e ressalta aspectos fgvoréveis de determinado produto para seduzir
potenciais consumidores (Carrascoza, 2014). E pilar fundamental e evidente da publicidade
massiva a nogao de que sua mensagem nao sera capaz de seduzir todos aqueles que forem
expostos a ela. Afinal, como explica Lipovetsky:

As técnicas publicitarias permitem eficacia, mas ndo sao totalitarias. No fundo,
€ bobagem afirmar que a publicidade imp0e algo. O totalitarismo tem por
l6gica a reconstrugao da condicdo humana. Ja a publicidade amplia a
aspiracao ao bem-estar. Amplia, insisto, ndo cria. A publicidade faz vender,
sem impor mecanicamente comportamentos ou produtos. Crucial para as
empresas, funciona como a seducado: sb se pode seduzir alguém que ja esteja
predisposto a ser seduzido. Logo, pressupde um limite para a persuasao
(Lipovetsky, 2000, p. 9).

E preciso reconhecer, no entanto, que ainda que os publicitarios soubessem que algumas
pessoas nao seriam seduzidas a comprar o produto anunciado, tais pessoas ndao eram
celebradas dentro das narrativas publicitarias nos formatos tradicionais. Essa inflexao
contemporanea toma como justificativa a garantia da liberdade de escolha, mas talvez, sob a
égide da “verdade”, opere menos como ruptura e mais como reconfiguracao retorica.

Consideracoes finais

Iniciamos este trabalho narrando o contraste entre videos patrocinados no Youtube e os
classicos comerciais — 0 que nos levou a perseguir as perguntas: que publicidade é essa?;
estariamos diante de uma crise de criatividade? Assim, a campanha do produto antifrizz da
marca Tresemmeé revelou-se um bom exemplo para ensejar reflexdes. Ao tensionar elementos
caros a tradicdo publicitaria e investir em uma estética da espontaneidade, a marca parece
reconhecer que, atualmente, a publicidade precisa se disfarcar (ou, transformar-se em
“contetido”) para ser vista. Desse modo, a magica passou a dar lugar a identificacao; e a
sedugao, ao reconhecimento.

Interpretamos esse processo, de acordo com Neves (2025), como uma desconfiguragao da
comunicacao publicitaria. Nesse sentido, a idealizacdo do produto é substituida pela
legitimacdo de experiéncias comuns, em linguagem proxima, direta e fragmentada, como € a
l6gica das redes sociais digitais. Os autores que elencamos nos ajudaram a compreender esse
movimento: se por um lado ainda se espera da publicidade um discurso encantador, por outro
lado, observamos a aceleracao da desconfiguracao desse discurso, especialmente quando as
marcas assumem a condicdo de emissoras de conteudo.

No caso da Tresemmé, observa-se essa desconfiguracdo de maneira didatica: a peca “mais
tradicional”, com Sabrina Sato utilizando o produto de maneira idealizada, apresenta um
didlogo direto com os cddigos da publicidade classica, como a construgao de uma promessa
central, a linearidade narrativa e a idealizacdao do consumo. No entanto, a forca da anti-
campanha parece estar concentrada na parddia protagonizada por Maria Bethania na outra
peca, que tensiona tais convengdes: em vez de sustentar a verossimilhanca do discurso (isto
é, a impressdo de que o produto resolve problemas de forma realista e eficaz) e a autoridade
que legitima a promessa do produto, o video adota linguagem coloquial, com humor irbnico e
autorreferencial. Portanto, subverte a mensagem original e brinca com o proprio fazer
publicitario, instaurando uma critica bem-humorada a publicidade tradicional.
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A analise permitiu identificar que, ainda que opere sob uma ldgica que simula a recusa a
publicidade (uma anti-campanha), a campanha ndao rompe com a funcdao central da
comunicagao publicitaria: a de promover a cultura do consumo. Ha, sem davida, uma mudanca
nos cddigos e nos formatos, uma vez que o colapso de contextos (Cesarino, 2022) e a
saturacdo do discurso publicitario exigem novas estratégias de aparicdo da marca. Porém, ao
dispor de tal mudanca, a publicidade vai ao encontro da maxima de McLuhan (1974) e,
adaptando-se ao meio, torna-se outra. Transportada ao ambiente virtual, a “publicidade
heterodoxa” carece de novos contornos, novas configuragdes que a (re)definam.

Perseguindo esta redefinicao, devemos levar em consideracao que existem outras camadas
de andlise que nao puderam ser contempladas neste artigo. Nao foram consideradas, por
exemplo, as técnicas de distribuicdo algoritmica que hoje exercem influéncia na mensagem
hipersegmentada da publicidade. Outro aspecto que pode contribuir para futuras investigacoes
€ o uso Inteligéncia Artificial nas campanhas, que nao se faz presente no objeto analisado.

Em sintese, ao refletir sobre uma aparente crise da criatividade publicitaria, chegamos a
conclusdo de que a resposta da Tresemmé é sintomatica de uma iminente crise de identidade
na publicidade: ao mimetizar a estética do ordinario e do improvisado para performar
autenticidade, a proclamada “anti-campanha” se engaja em uma tentativa de driblar a rejeicao
ao formato publicitario tradicional e pretende se inserir, quase disfarcadamente, nas rotinas
digitais de sua audiéncia. Esse convite a identificagdo com situagcdes de imperfeicao e
autonomia, somado ao uso de elementos estéticos menos espetaculares e alegdricos, se
conecta com valores de empoderamento e verdade, profundamente significativos no didlogo
com os publicos da contemporaneidade, especialmente nas redes sociais.

No fim das contas, mesmo diante de um contexto de crise, entendemos que a publicidade
ainda demonstra ser capaz de cumprir a primeira regra do seu binémio: nao chatear. Os bons
resultados de visibilidade da campanha analisada reforcam a compreensao de que pilares
como estratégia, criatividade e a capacidade de se adaptar para ndo aborrecer quem se deseja
persuadir, continuam sustentando a producdo publicitaria contemporanea. Entretanto, foi
interessante notar como a segunda regra, aquela que se refere a transfiguracao do real, foi
subvertida: evocando a verdade, a publicidade que antes vendia sonhos de consumo, hoje usa
“Bethanias” reais para fazer parddia de si mesma. Mas, talvez seja justamente nesse jogo de
fingimento — de parecer ndo vender enquanto vende — que a publicidade contemporanea
encontre seu modo mais eficaz de promover a cultura do consumo e continuar sendo
publicidade. Ou, quem sabe, de ser essa nova publicidade.
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