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Apresentação

Prezado leitor,

É com imensa satisfação que estamos publicando mais um 

volume do livro Século XXI: a publicidade sem fronteiras? 

O fato de estarmos já no quarto volume nos indica alguns 

caminhos que dão pistas sobre o conhecimento da área da co-

municação e da publicidade e propaganda, mas também sobre a 

própria trajetória dos professores do curso de Comunicação Social 

– Publicidade e Propaganda da Universidade Federal de Goiás. 

Em relação ao conhecimento, buscamos pensar a publicidade 

em três grandes eixos: publicidade hoje e suas interações trans-

disciplinares, técnicas midiáticas e ensino; publicidade e ten-

dências, caminhos possíveis, novas tecnologias e mídias, novos 

conceitos e propostas; e por fim publicidade processos inclusivos. 

Já no que se refere à trajetória dos professores e pesquisado-

res, um olhar mais atento ao conteúdo global deste livro e de seus 

volumes antecessores mostra a solidificação de um grupo que 

pensa a publicidade em várias frentes. Por não pensar na prática 

dissociada da teoria, e nem a publicidade como uma área isola-

da, os autores dialogam com a cultura, com o cinema, literatura, 

direitos humanos, tecnologia e narrativas visuais, que inclusive 

vieram como um capítulo à parte ao final do livro. 

Também diz respeito à trajetória do grupo a aposentadoria de 

dois importantíssimos integrantes deste grupo, Goiamérico Felí-

cio e Maria Luiza Martins de Mendonça. Neste volume, trazemos 

uma entrevista com a pesquisadora, concedida à Professora Ms. 



Letícia Segurado Côrtes, em que fala de sua história como uma 

inquieta pesquisadora, que levará à frente seus questionamen-

tos, nos dando o prazer de lê-la em próximas publicações. 

Leia abaixo um breve resumo do que você vai encontrar neste 

livro. 

Eixo Publicidade hoje: fronteiras e interações 
transdisciplinares, técnicas midiáticas e 
ensino

Publicidade Intertextual entre Televisão e Cinema: 

Experiências em Sala de Aula 

Dr. Alexandre Tadeu dos Santos

O professor e pesquisador buscou mapear produções audiovi-

suais baseadas em repertórios cinematográficos e as categorizou 

como citações, alusões e estilizações. Aliando teoria e prática, o 

autor considera que foi possível concretizar ideias que ganham 

força e maturidade na medida em que vão sendo produzidas.

Formas, não fôrmas: o Sistema de Setas como mais uma 

técnica de associação de ideias para o ensino de criação 

publicitária

Dra. Janaína Vieira de Paula Jordão

A autora organizou um sistema para estimular os criativos a 

pensarem em diferentes direções, e não só seguindo um estilo a 

que possa estar acostumado. A técnica, chamada de Sistema de 

Setas, também aplicável nos famosos “bloqueios”, foi aplicada em 

sala de aula e os resultados são apresentados no artigo. 



O campo de batalha no ensino em Publicidade e 

Propaganda

Dra. Lara Lima Satler

Ao invés de trazer certezas, a autora faz um texto reflexivo 

que traz à tona dúvidas sobre uma formação fragmentada, uma 

espécie de conflitos de identidade, no ensino de Publicidade e 

Propaganda. O artigo traz uma rica revisão bibliográfica que dia-

loga com o campo da educação e da cultura visual e com outras 

pesquisas envolvendo o ensino em Comunicação Social no Brasil. 

Mídia e Intervenção Urbana: Uma relação a partir do 

conceito de “acontecimento”

Dra. Ana Rita Vidica

A autora traz uma investigação sobre como obras de inter-

venção urbana, ao migrarem do espaço urbano ao virtual, geram 

um novo “acontecimento” da obra. A partir da relação midiática 

pela leitura do historiador François Dosse, a autora conclui que, 

inseridas nos meios de comunicação, as obras surgem novamen-

te inclusive pela forma como temos contato com elas. 

Storytelling e melodrama na análise de peça publicitária 

da campanha Doces Notícias

Dr. Rodrigo Cássio Oliveira e graduanda Ana Júlia Carrijo

Os autores trazem uma análise conceitual sobre o storytelling 

e sua aplicação na publicidade, o que significa associar a contação 

de histórias à gestão de marcas, construindo uma narrativa que, 

em vez de trabalhar com o produto a partir de suas características 

materiais, visa dar enfoque aos valores e propósitos da marca, em 

uma apresentação mais lúdica e mais próxima ao entretenimen-



to. É feita uma relação entre cinema e publicidade que permite 

que os autores concluam que o melodrama é responsável por boa 

parte da construção dessa linguagem na história do audiovisual 

e não à toa ele se faz presente em campanhas publicitárias que 

recorrem ao storytelling. 

Eixo PUBLICIDADE E TENDÊNCIAS: 
caminhos possíveis, novas tecnologias e 
mídias, novos conceitos e propostas

A inteligência competitiva aplicada ao marketing: um 

relato do case Target Corporation

Dra. Marina Roriz Rizzo Lousa da Cunha

Partindo de um cenário internacional de competitividade, 

a autora aborda diferenciais que podem ser explorados pelo 

marketing das organizações, no sentido de buscar a identificação 

de necessidades humanas e a oferta de produtos e serviços que 

as satisfaçam. Uma dessas ferramentas é a Inteligência Compe-

titiva, que, como no caso da Target Corporation, analisado pela 

autora, tem tornado suas práticas de marketing mais eficientes. 

Dados, algoritmos e espaços. Abstrações matemáticas 

como mediação do mundo

Dr. Marcilon Almeida de Melo

Neste artigo, o autor parte de um cenário em que ocorre a ver-

tiginosa digitalização das informações de forma que o volume de 

dados gerados hoje em dia é maior do que todo o conhecimento 

humano registrado antes da utilização dos sistemas computacio-

nais. De registros, os dados passaram a ser protagonistas de uma 

nova percepção social, cultural e espacial. A partir daí, o autor 



questiona: como essa mudança modifica nossa percepção e qual 

seria o papel dos algoritmos na relação sujeito-objeto.  

Eixo Publicidade e Processos Inclusivos 

Publicidade inclusiva sob o olhar da ética e dos direitos 

humanos

Dr. Magno Medeiros

Magno Medeiros se propõe a pensar sobre as representações 

da diversidade cultural brasileira e sua exclusão do mundo do 

consumo. Para o autor, deve-se pensar em uma publicidade in-

clusiva pautada nas formas de representação simbólica e os re-

cursos de tecnologia assistiva. Metodologicamente, o artigo traz 

uma análise interpretativa de quatro vídeos publicitários que 

falam sobre a Síndrome de Down. A publicidade, tratada no ar-

tigo como um texto cultural, se trabalhada em uma perspectiva 

inclusiva, pode contribuir para a construção da cidadania.   

Diversidade e Inclusão – O Turning Point da Skol

Ms. Rafael Mendonça Lisita Pinto e Pedro Simon Gonçalves 

Araújo

Os autores trabalham a representação de minorias nas cam-

panhas da Skol, que tem mudado o próprio discurso a fim de se 

posicionar como marca que se preocupa com questões sociais, 

como sexualidade, gênero e raça. Para tanto, se fundamentaram 

tanto em perspectivas teóricas quanto nas de profissionais de 

marketing e comunicação envolvidos na elaboração das últimas 

campanhas da marca. 



Narrativas visuais

Esse volume apresenta, pela primeira vez, narrativas visuais, 

mostrando que a imagem também é uma forma de conheci-

mento. Mariana Capeletti Calaça, com o projeto “Sobre o véu da 

Guerrilha” retrata e reconta a Guerrilha do Araguaia a partir das 

memórias dos camponeses que viveram na região, fazendo revi-

ver parte da história através dos rostos daqueles que viveram o 

momento da ditadura militar no Brasil. Já a narrativa visual Essa 

saída faz entrar em algum lugar é um encontro poético do texto 

com a imagem, um miniconto sobre portas e janelas e a vida que 

pulsa, se esconde e se transforma nestes espaços tão particulares. 

Como o leitor pode notar, são olhares distintos em diferentes 

direções, que convergem em um olhar mais atento e reflexivo 

sobre a comunicação e a publicidade e propaganda. Não seria 

justamente essa uma das riquezas da publicidade? É no aparato 

cultural, é no diálogo, na busca da interlocução com o outro que 

se pode fazer uma publicidade mais rica, mais criativa, mais efi-

ciente, e, por que não, mais humana.

Boa leitura! 

Goiamérico e Maria Luiza, nos lemos por aí. 
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O privilégio do ofício  
de estudar e pesquisar: 
Homenagem à Professora Maria Luiza 
Martins de Mendonça
Entrevista concedida à Prof.ª Ms.ª Letícia Segurado Côrtes 1

Resumo

A professora Maria Luiza, com seus mais de trinta anos de 

docência, relatou nessa entrevista suas experiências, seu en-

volvimento com a pesquisa e, na comemoração dos 20 anos 

do curso de Comunicação Social – Publicidade e Propaganda 

(2016- publicação no Diário Oficial e 2017- início da primeira 

turma), fizemos essa singela homenagem a quem participou da 

criação do curso e se dedicou com produções relevantes. Como 

ela mesma descreveu: “hoje me dou conta de que trabalhar na 

universidade, com cultura, conviver com estudantes, tecer 

laços afetivos com muitas das pessoas com quem trabalhei, ter 

por ofício estudar e pesquisar foi para mim mais do que uma 

profissão gratificante, foi um privilégio.” O privilégio foi nosso 

em poder conviver com ela (está aposentada desde 2015, mas 

é professora colaboradora do Mestrado em Comunicação do 

PPGCOM/UFG), com suas ponderações e dedicação aos debates 

recorrentes à publicidade e propaganda.

1 Entrevista concedida, em setembro/outubro de 2017, à Professora Letícia Segurado Côrtes do curso 
de Comunicação Social – Publicidade e Propaganda da Faculdade de Informação e Comunicação da 
UFG. E-mail: leticiascortes@gmail.com
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1. Você poderia nos dizer como foi sua trajetória 
acadêmica?

Minha trajetória já é um tanto longa e, embora possa não 

parecer à primeira vista, um tanto linear. Terminada a minha 

graduação (UnB) entrei no mestrado com uma pesquisa sobre 

a propaganda do regime militar entre os anos de 1970 e 1978. 

Em seguida consegui uma bolsa para doutorado na Bélgica, que 

nunca consegui nem começar porque questões familiares me 

retiveram no Brasil.

Assim, fui trabalhar com marketing, onde permaneci alguns 

anos e acabou sendo minha porta de entrada na UFG. Apesar de 

ter trabalhado como professora substituta em 1986, meu concur-

so para professora efetiva se deu para a vaga de Mercadologia 

no curso de Radialismo, em 1993. Esse aparente “desvio” pelos 

caminhos do marketing serviu para me apontar a necessidade 

de planejamento de comunicação e uma busca para conhecer as 

maneiras mais eficazes de torná-la acessível e assimilada pelos 

públicos a que se destina. A emergência das Organizações Não 

Governamentais como canais de reconhecimento de necessida-

des (materiais/simbólicas), o reconhecimento da necessidade de 

planejamento das ações comunicacionais para atingir objetivos 

determinados, associada à validação do  Terceiro Setor, como 

conceito  e  como  esfera de ações  mobilizadoras e com potencial 

transformador, trouxeram um vasto campo de investigações 

sobre o qual me debrucei durante algum tempo. Conceitos como 

subjetividade e identidade/processos de identificação foram im-

portantes para que eu compreendesse um pouco mais a articula-

ção entre meios de comunicação e constituição de subjetividades.

Em termos teórico-metodológicos posso dizer que aquilo que 

venho pesquisando ao longo da minha vida acadêmica (estou 
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atualmente trabalhando em três projetos que teoricamente se 

articulam: envelhecimento e consumo; hegemonia e intercultu-

ralidade/pós-colonialismo) transita, em termos mais amplos ou 

em enquetes mais pontuais, em torno de alguns eixos a partir dos 

quais questiono, como pesquisadora e como cidadã, determina-

dos aspectos da vida contemporânea.

O primeiro deles, e talvez o mais importante, é o que diz res-

peito às lutas simbólicas para a construção de hegemonia, no 

sentido que Gramsci deu originalmente ao termo e em seus des-

membramentos e aprimoramentos por outros autores. Entendo 

a hegemonia como algo que não se constrói de forma autoritária 

e nem como algo pronto, acabado e homogêneo. Mesmo dentro 

de grupos hegemônicos existem dissensos e conflitos. E pensar 

alguns fenômenos sociais a partir dessa perspectiva permitiu 

tentar identificar o papel das mídias (e também de outras insti-

tuições) na elaboração de um “senso comum” e também, consi-

derando o indivíduo como parte de coletividades mais amplas.

A partir desse pressuposto maior – de que em uma sociedade 

há uma multiplicidade de vozes querendo se exprimir e ambicio-

nando alcance e aceitação maiores, comecei a pesquisar os cha-

mados “grupos minoritários” considerando-os a partir de uma 

possível (ou provável) vulnerabilidade jurídico-política, cultural 

e histórica (como bem apontou Muniz Sodré no livro Comunida-

de, organizado por Raquel Paiva) que tenta ser superada também 

por meio de estratégias discursivas e imagéticas que de dirigem 

a esses segmentos ou falam deles ou sobre eles como um Outro. 

Mais adiante, compreendi que talvez fosse mais sensato pensar 

em falar em consonância com Eles (mesmo que não identica-

mente, pois unanimidade  não há. Nem mesmo homogeneidade).

Isso nos faz deslocar o olhar para o campo cultural e compre-
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ender que as lutas por hegemonia acontecem também na esfera 

do simbólico – e talvez numa escala maior do que podemos vis-

lumbrar em uma mirada menos atenta - ; e que as lutas políticas 

são também lutas pela fixação dos significados sociais, pelas for-

mas de representação na vivência cultural compartilhada. E, ao 

considerar a existência de disputas simbólicas implica associar as 

análises das produções culturais às relações de poder existentes 

nas sociedades, poder que não se verifica apenas no sentido polí-

tico estrito do termo, mas que se estende às relações entre classes, 

de gênero, étnicas e outras. Lembro aqui de Bourdieu, para quem 

o poder da enunciação reside em sua possibilidade de agir sobre 

o mundo, seja para mantê-lo como está ou para transformá-lo. E 

parte desse poder reside, justamente, na capacidade de ser igno-

rado como tal e ser reconhecido como capital simbólico dado (sem 

nenhuma disputa) e legitimamente instituído, ao dissimular as 

relações de força que se estabelecem entre discursos e narrativas 

tendo em vista sua aceitação como coerentes, corretos, legítimos. 

A partir disso, podemos sinalizar que, de alguma forma, os di-

ferentes segmentos e grupos sociais lutam para que seu discurso, 

sua visão de mundo, suas formas de representação sejam aceitas 

e consideradas legítimas pelos demais. Mesmo quando essa luta 

pela circulação e fixação de sentidos se dê em um nível infrapo-

lítico, não organizado e mesmo que ainda não seja planejada e 

nem se tenha muita clareza em relação aos objetivos que possam 

alcançar. Não quero com isso reforçar a ideia de discurso único, 

mas da pluralidade de discursos e narrativas e que as disputas em 

geral acontecem mais visivelmente entre visões e representações 

divergentes e por vezes contraditórias, e não apenas diferentes. 

Os noticiários atuais (outubro de 2017) mostram claramente essa 

distinção entre o diferente e o divergente e/ou oposto.
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Venho tentando me aprofundar nessa vertente investigativa 

há alguns anos e recentemente meus interesses se voltaram para 

os estudos pós-coloniais que, a meu ver, nos ajudam a perceber 

o quanto o pensamento, mesmo aquele fora do senso comum e 

também no campo acadêmico – pode reproduzir visões do Outro 

sobre Nós. E isso pode ser verificado não apenas nos discursos 

ampliados (com largo alcance) ou nas grandes narrativas, mas 

inclusive no cotidiano dos indivíduos, incrustradas na cultura de 

tal forma que parece imperceptível. Obviamente não me excluo 

dessas inserções – viver em sociedade implica compartir (ou não) 

pontos de contato com seus contemporâneos.

Assim, é que hoje me vejo envolvida pelas representações de 

grupos até recentemente marginais (velhos, por exemplo) que 

começaram a sair da invisibilidade e adquirir certo espaço nas 

mídias e sua relação com o consumo, pois não é difícil perceber 

que as comunidades tendem a se estruturar em torno de práticas 

de consumo. Explico: além de ser velho, hoje; ou envelhecer, hoje, 

é preciso consumir certas práticas, ideias e produtos para enve-

lhecer bem. Pergunto-me exatamente o que seria isso, pois me 

parece que depende muito do ponto de vista de quem exprime 

esse “bem” ou a quem se aplica esse “Bem”. Não é a mesma coisa 

para homens e para mulheres. Aliás, há muitas outras variáveis 

aí, mas acho que não devo me alongar nesse espaço. Mas esse 

meu interesse pelo envelhecimento tem uma dupla mobilização: 

se por um lado me interessa a vida das pessoas consideradas 

não-jovens, suas experiências etc, esse interesse surgiu da minha 

inquietação e leituras sobre o tempo – essa “abstração” tão real na 

vida de todo mundo. Comecei as leituras sobre o tempo – desde o 

mais abstrato até o mais empírico, o tempo tão compartimentado 

de nossa época. O tempo do trabalho, do lazer (que vejo como 
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tempo do não-trabalho), da produção, enfim, a regulação do tem-

po dos seres humanos por instituições várias que se valem dos 

usos desse tempo para se consolidar. Mas acho que já me alon-

guei bastante em um assunto que me instiga e sobre o qual ainda 

tenho muito que aprender.

2. Neste ano, comemora-se a entrada da primeira 
turma de Publicidade e Propaganda na FIC/UFG 
e você participou da comissão de criação do curso. 
Poderia traçar um panorama da publicidade nesses 
últimos 20 anos no Brasil, em Goiás?

Participei, e ainda tenho muita coisa nos meus arquivos, se 

houver interesse posso contribuir para as “memórias”. Logo que 

a comissão foi criada fui para São Paulo, fazer meu doutorado, 

isso me fez trabalhar à distância e, também por isso, me coube 

trazer informações sobre as grades curriculares, as bibliografias, 

as competências esperadas de estudantes e exigidas de professo-

res por alguns dos cursos mais reconhecidos, lembro-me de ter 

ido várias vezes visitar o da ECA/USP e de ter estabelecido con-

tato com a ESPM. Na ECA, meu principal objetivo foi verificar o 

funcionamento da agência experimental ECA Júnior, uma das 

pioneiras e que a meu ver bem realizava uma boa transição entre 

universidade e mercado.

Obviamente, não se pode copiar grades e nem transpor currí-

culos e conteúdos. Há que se ter em conta realidades diferentes 

tanto naquilo que a universidade pode oferecer desde a mais 

simples sala de aula aos laboratórios, passando por profissio-

nais capacitados para ministrar disciplinas, dirigir laboratórios, 

a parte de serviços técnicos administrativos, tudo. Da mesma 

forma, o conhecimento adquirido por meio das informações ob-

tidas em outras instituições serviu apenas como guia para que 
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pudéssemos criar um curso que fosse o mais coerente possível 

com as nossas necessidades e características sócio-históricas, 

econômicas e culturais.

Sinceramente, confesso que não foi um processo fácil. A 

começar pela carência crônica de recursos humanos e tecno-

lógicos que em maior ou menor medida sempre afetaram as 

universidades públicas. As promessas de alocação de recursos, 

de abertura de vagas nem sempre foram cumpridas como se 

esperava; a grade foi pensada para um sistema semestral em 

discussão e que demorou anos para ser aprovado. Cortes de 

orçamento convivem com exigências do MEC e das agências de 

pesquisa e financiamento num modelo em que os incentivos são 

direcionados àqueles que já produzem. E se produzem é porque 

possuem as condições para tanto. É o produtivismo alcançando 

instituições que deveriam se pautar mais pela qualidade do que 

pela quantidade. Mas essa é outra discussão em que me permi-

to não entrar, pelo menos nessa entrevista, apesar de não ser 

contra algum tipo de “avaliação de desempenho”, para usar um 

termo corriqueiro no nosso cotidiano acadêmico.

A parte boa é que a cooperação entre os professores envol-

vidos no processo foi excelente e me aproximou mais efetiva-

mente de colegas que hoje são para mim mais do que colegas 

de faculdade, são pessoas com que desenvolvi ou participei do 

desenvolvimento de outras propostas acadêmicas, como o cur-

so de especialização em Assessoria de Comunicação (primeira 

pós-graduação da então Facomb)  e que foi o embrião do nosso 

mestrado. E que foi outro projeto no qual me envolvi bastante 

e que contribuiu, para além de tudo que representa em termos 

de avanço acadêmico/institucional, para aproximar pessoas. As 

que trabalharam na proposta e aquelas que aos poucos chegaram 
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para agregar. Saberes, experiências e afetos.

3. Seria possível traçar perspectivas de atuação para o 
campo da publicidade?

Qualquer panorama que pudesse traçar seria absolutamente 

simplificado, mas vou tentar apontar uns poucos aspectos que 

me chamaram a atenção.

Primeiramente lembro que, na década de 1990, começou um 

processo de transferência de propriedade de muitas empresas 

goianas para multinacionais ou mesmo nacionais de grande por-

te. Isso fez com que as matrizes retirassem das agências locais o 

assessoramento em comunicação, transferindo-o para grandes 

centros, o que afetou o funcionamento de agências de publicida-

de e promovendo uma readequação do mercado de Goiás a essa 

nova realidade econômica.

Um outro ponto é o surgimento das novas tecnologias e as 

novas plataformas que a meu ver favoreceu enormemente jovens 

profissionais (muitos que se formaram na UFG) que transitavam 

com mais desenvoltura nessas novas vias informatizadas. Obvia-

mente essas novas tecnologias afetaram também os processos de 

decisão de mídia, mas esse não é um aspecto exclusivamente local.

Outras mídias surgiram, os impressos “populares” que pos-

suem outros anunciantes e outros argumentos de vendas. 

Para finalizar, creio que a produção publicitária local tam-

bém absorveu e incorporou grande parte das mudanças cultu-

rais que se explicitam em formas diferentes de abordar temas e 

personagens.

Acho muito difícil falar em tendências em tempos de mu-

danças tão velozes, mas vou arriscar algumas observações a 

respeito. Apesar da velocidade, creio que ainda permanecem 
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alguns aspectos culturais que vêm à tona em circunstâncias es-

pecíficas à quais é preciso estar atento, como por exemplo, a cer-

tos posicionamentos que julgávamos ultrapassados e ressurgem 

com vigor. Falo isso em outubro de 2017, e percebo que ao lado 

de tendências “progressistas” em termos de costumes, convivem 

reações que demonstram conservadorismo e apego às tradições. 

Pergunto-me se uma propaganda  como a da Brastemp, veicu-

lada há anos e pioneira em apresentar um casal homossexual, 

seria bem recebida pelo público.

Entretanto, em termos tecnológicos, acredito na expansão 

das plataformas digitais, cada vez mais segmentadas e com um 

destaque para o papel das redes de relacionamento baseadas em 

afinidades. Mas, penso que ao se observar com mais atenção o 

funcionamento de redes podemos perceber que elas não são tão 

espontâneas assim e o papel de administração de redes, embora 

discreto, está presente. Nesses termos, sem pretender referendar 

o que já escrevi - me recordo de um texto que produzi sobre redes 

sociais e mobilização – acho que devemos estar atentos às funções 

de “animadores de redes” e os “nós de rede” – aqueles elementos 

que possuem várias conexões que replicam suas atividades. 

Ainda em termos de mudanças tecnológicas, dessa vez de 

produtos e serviços, certas questões globais, e cito aqui aquelas 

relacionadas ao meio-ambiente, podem ser cruciais na origem e 

na definição de um bom produto ou serviço assim como na ob-

solescência de outros. Assisti há pouco tempo um documentário 

sobre carros elétricos que insinuava que os veículos, que são 

grandes consumidores de combustível, estão sendo ultrapassados 

por outras tecnologias “mais limpas”, o que remete ao conceito do 

bom automóvel, que com a crise do petróleo da década de 1970, 

substituiu os carros americanos pelos econômicos japoneses e 
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coreanos na categoria de “bons produtos”. Permito-me não entrar 

aqui na discussão sobre transporte coletivo versus transporte 

individual. Outra questão que me permito apenas mencionar é 

a concentração de riqueza que retira poder de compra de seg-

mentos importantes de consumidores: temos visto aí estratégias 

de utilização de bônus de vários tipos para facilitar a venda, 

como os praticados largamente por operadoras de telefonia e 

que têm sido imitadas pelo varejo. De uma forma simplificada, 

o vendedor dá ao consumidor facilidades para que compre seu 

produto/serviço – ou se vale da necessidade de fabricantes de 

escoar seus produtos e funciona como um repassador de descon-

tos. Ocorre-me, como exemplo, o Pão de Açúcar (supermercado) 

que, por meio da acumulação de selos oferece preços mais baixos 

em determinados produtos, em especial para os consumidores 

considerados “fiéis”. 

Acredito também que, ainda que mudem as plataformas, as 

formas de acesso às redes e às comunidades de consumidores 

permanece válida a relevância de  os critérios como os de identi-

ficação e distinção, reconhecimento, imitação prestigiosa (Mauss) 

como estratégias para alcançar/ manter consumidores e clientes. 

Afinal, a publicidade tem como objetivo a venda/adoção de pro-

dutos, serviços, maneiras de ser, ideias, estilos de vida.

4. Como professora do Mestrado em Comunicação, as 
suas orientações versaram sobre quais temáticas? 

No mestrado, sempre procurei oferecer orientação para pro-

jetos que estivessem em consonância com a fundamentação teó-

rico-metodológica de que me valho em meus próprios trabalhos, 

o que não significa que só oriente temas semelhantes aos “meus”. 

Na verdade, parece haver uma atração entre projetos propostos 
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e áreas de competência do orientador, o que é bom porque acho 

que saibamos orientar melhor aqueles temas que conhecemos e 

com os quais temos familiaridade. Mas mesmo assim nos estimula 

muito, porque por mais próximos que sejam os temas propostos 

pelos estudantes, nunca a visão do assunto coincide inteiramen-

te com a nossa e nesse sentido é muito estimulante ver na prática 

como um mesmo fenômeno pode ser apreciado em diversas 

perspectivas. Uma das questões que sempre trabalhei em sala de 

aula, seja na graduação ou na pós, foi a possibilidade de se perce-

ber diferentemente as coisas do mundo. E que a “verdade” não é 

posse e privilégio de uns ou outros, mas trabalhamos, estudamos, 

pesquisamos em busca de explicações mais abrangentes sobre os 

fenômenos sociais. Isso nos obriga a refinar sempre os recursos 

metodológicos, a aprofundar os conceitos, rever princípios teó-

ricos, ampliar sempre as leituras, conhecer o que outros autores 

fizeram e que podem nos servir de guias em determinados temas, 

conhecer o que nossos contemporâneos estão pesquisando e sob 

que perspectivas, enfim é viver uma vida de abastança para 

quem gosta e pode se dar ao luxo de ter tempo de ler e refletir.

Inclusive algumas dissertações que à primeira vista não se 

enquadrariam exatamente no âmbito de minhas preocupações 

foram extremamente estimulantes, como a pesquisa desenvolvi-

da sobre as mobilizações de 2013 e que, terminada a pesquisa, o 

tema continua aí em debate.

Voltando à sua pergunta, as pesquisas que orientei estão na 

linha comunicação e cultura, mais especificamente com temas 

relacionados a corpo, representação, narrativas audiovisuais 

de uma perspectiva que considero emancipadora; isso é o mais 

importante para mim. São sempre pesquisas que tratam de des-

vendar aspectos culturais e dentro deles certas diferenças que 
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transformadas em desigualdades e que nem  sempre são perce-

bidas pelo olhar menos crítico ou desavisado, pois se ocultam 

muitas vezes sob aparências absolutamente “naturais”. Exemplo 

emblemático é o caso dos trabalhadores domésticos, quase que 

exclusivamente femininos, e no exercício de funções natural-

mente femininas. Mas eu vou me recusar a citar nomes de orien-

tandos, embora quem conhece minha trajetória possa identificar 

autorias. Mas minha maior felicidade e, para usar um termo 

recorrente por professores, maior gratificação é ter me tornado 

interlocutora dessas pessoas e com a maioria delas continuar 

mantendo uma relação de afeto e de amizade.

Em tempos de egos superlativos, em tempos de superficiali-

dades, de cumprimento burocrático de tarefas, de liquidez bau-

maniana (??), a profundidade dos afetos faz toda a diferença e o 

processo de orientação se beneficia disso.

Os afetos construídos ao longo dos anos foram essenciais para 

que essa entrevista acontecesse. Faço um agradecimento espe-

cial à professora Maria Luiza por esse compartilhar de saberes e 

à professora Janaína Jordão, para que isso fosse realizado.

Letícia Segurado Côrtes
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Publicidade Intertextual entre Televisão e 
Cinema: Experiências em Sala de Aula 

Alexandre Tadeu dos Santos

Já é lugar comum afirmar que no século XXI muitas áreas do 

conhecimento têm sido questionadas, revisitadas e muitos con-

ceitos têm sido reformulados. Com a Publicidade e Propaganda 

não é diferente. Em um mundo pautado por intensas mudanças 

tecnológicas de informação e a consequente ampliação das mo-

dalidades de comunicação na era digital, as tradicionais formas de 

anúncio foram impactadas a ponto de especialistas e até mesmo 

profissionais questionarem a continuidade da veiculação dos já 

consagrados comerciais de 30 segundos na televisão. Entretanto, 

as mudanças pelas quais a Publicidade e Propaganda vem experi-

mentando, desde o tradicional boca a boca até os mais criativos e 

sofisticados anúncios na era digital, tiveram início há pelo menos 

dois séculos atrás: trata-se de um grande momento histórico que 

assinalou consideráveis transformações nas relações do homem 

com a natureza:  a Revolução Industrial. Com ela, as formas de 

pensamento humano sofreram significativas alterações, oca-

sionando mudanças de comportamento notáveis, sobretudo, no 

campo da Comunicação Social.

Para Décio Pignatari:

As máquinas do século passado, de tipo mar-

cadamente mecânico, eram como que extensões 

multiplicadoras da força muscular do homem. 
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/.../ Hoje, com a cibernética e automação, toda 

produção é programada e a questão não se coloca 

mais em termos musculares, mas antes em ter-

mos de sistema nervoso: as máquinas passam a 

ser complexos de organismos informacionais e as 

relações entre as coisas vão substituindo a visão 

da coisa-em-si. (PIGNATARI, 1973, p. 16)

Dessa forma, nunca se discutiu tanto linguagem e as formas 

de representação quanto na era pós Revolução Industrial.  Décio 

Pignatari (1973) menciona em seu livro “Informação. Linguagem. 

Comunicação” a expressão Designer da linguagem para se referir 

às pessoas que são capazes de estabelecer novas relações e estru-

turas de signos. Assim sendo, profissionais de diversas áreas: ar-

quitetura, desenho industrial, cineastas, fotógrafos, produtores 

de rádio e TV são constantemente desafiados a produzir novas 

relações de ideias fazendo uso da linguagem.

Nessa perspectiva, o profissional de publicidade e propagan-

da pode ser considerado um designer da linguagem, nos ter-

mos sugeridos por Pignatari, e tem a desafiante tarefa de criar 

mensagens novas a fim de veicular ideias, serviços e promover 

produtos. Mas como inovar em um mundo que parece que tudo 

já fora dito ou criado nessa chamada era da informação? Na per-

secução desta resposta é que se enquadra o profissional de Publi-

cidade e Propaganda que está sempre antenado às mudanças das 

tecnologias da informação e comunicação e sempre enfrenta o 

desafio de criar novos textos a partir de tantos outros já criados 

anteriormente. Tais referências de novos textos que se baseiam 

em outros textos recebem o nome de Intertextualidade. Trata-se, 

portanto, de uma referência ou incorporação de um elemento 

discursivo quando um autor recria um texto fazendo referências 

a outros signos e ideias presentes em outras mensagens. Com 
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efeito, “O conceito de intertextualidade concerne ao processo de 

construção, reprodução ou transformação do sentido.” (BARROS; 

FIORIN,1999, p.29).

Para Umberto Eco (1989, p. 120) a estética “moderna” negou 

qualquer valor artístico aos produtos advindos dos meios de 

comunicação de massa, justamente, por serem repetitivos e 

produzidos em série. A publicidade televisual enquadra-se nesta 

categoria, isto porque parte de uma mesma premissa narrativa 

(comerciais geralmente com duração padrão de 30 segundos) 

onde diferentes personagens vivem situações distintas a fim de 

promover produtos ou serviços, dando a impressão ao espectador 

que ele está assistindo uma nova história quando, na verdade, 

contempla uma história com um esquema narrativo constante e 

com objetivos similares.

A inovação e a originalidade constituem, para a estética mo-

derna, condição básica para que um produto cultural seja consi-

derado artístico: “Por originalidade e inovação – a estética moderna 

– entendeu um modo de fazer que põe em crise as nossas expecta-

tivas, que nos oferece uma nova imagem do mundo, que renova as 

nossas experiências”. (ECO, 1989, p. 120). A publicidade brasileira 

é considerada uma das melhores do mundo, pois é “reconhecida 

internacionalmente por suas soluções originais, tendo isso já 

sido atestado pelas constantes premiações nos grandes festivais 

de publicidade, como Cannes Lions International Advertising 

Festival, New York Festival, Art Director´s, The One Show e Clio 

Awards, entre outros” (COVALESKI, 2009, p. 23). O que equivale 

a dizer que mesmo num esquema de produção em massa, com 

esquema narrativo constante, a publicidade inova, se reinventa 

e por que não dizer que se aproxima da obra de arte? 

A esse respeito, Décio Pignatari (1984, p. 9), ao se referir ao 
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pensamento de Marshal Mcluhan, observa que quando um 

novo meio surge, o anterior é suplantado e eleva-se à categoria 

de arte. Desta forma, a pintura e o desenho foram suplantados 

pela fotografia, que foi suplantada pelo cinema, que, por sua 

vez, foi superado pela televisão. O público que lotava os cinemas 

transformou-se numa grande massa que assiste televisão. “Foi o 

quanto bastou para o cinema virar arte. E tudo aquilo que antes era 

tabu passou a ser marca de qualidade artística, passou mesmo a ser 

solicitado por aquelas minorias de massa que se foram formando 

nos campi universitários”. (PIGNATARI, 1984, p. 10). Seguindo essa 

mesma linha de ideias, um questionamento se impõe: o que viria 

depois da televisão que a suplantaria e a elevaria a categoria de 

arte? Em tempos de YouTube, Netflix, Hulu e as experiências de 

produção das séries de televisão estadunidenses, esse cenário já 

tem sido mudado, a ponto de muitos críticos cinematográficos re-

conhecerem o valor estético dessas produções. Muitos estudiosos 

já falam no fim da televisão e o surgimento da Pós-televisão1. É 

justamente neste cenário digital e de mudanças que se encontra 

o maior desafio do profissional de Publicidade e Propaganda que 

deve, a partir de textos pré-existentes, inovar, criar mensagens 

sedutoras e eficientes e que dialoguem com esse novo consumi-

dor que interage entre si e compartilha produtos culturais por 

meio de diversas plataformas e recursos tecnológicos, tais como 

tabletes, smartphones, computador pessoal, entre outros. 

Nesse contexto da era digital, da pós-televisão entre tantas 

outras ideias que buscam definir o mundo contemporâneo, os 

tradicionais meios de comunicação não desapareceram, pelo con-

trário, se adaptaram e modificaram para atender as demandas 

1 A esse respeito, ler: CARLÓN. Mario. FECHINE, Yvana (Org.). O Fim da Televisão. Rio de Janeiro: 
Confraria do Vento, 2014.
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dos novos consumidores.  As interfaces entre a televisão e o ci-

nema constituem uma potencial forma de criação de mensagens 

publicitárias, numa relação intertextual. “A intertextualidade é 

o processo de incorporação de um texto em outro, seja para re-

produzir o sentido incorporado, seja para transformá-lo. Há de 

haver três processos de intertextualidade: a citação, a alusão e a 

estilização.” (BARROS; FIORIN, 1999, p.30)

A Citação é uma referência clara e explícita que um texto 

faz a outro. Em artigos científicos, por exemplo, é comum o 

pesquisador citar parágrafos inteiros de outros autores a fim de 

estabelecer diálogos, reflexões e desenvolver argumentos. Para 

tanto, o pesquisador obrigatoriamente utiliza o recurso das aspas 

para indicar que aquele texto citado não é criação própria. Caso 

contrário, configura-se plágio e o escritor pode responder crimi-

nalmente por tal ato. No audiovisual, mais especificamente nas 

campanhas publicitárias audiovisuais, que são objeto de estudo 

do presente capítulo, as aspas não são obviamente utilizadas, 

mas para que as imagens de um filme possam ser utilizadas como 

citação em um comercial, a produção deve ter em mãos a auto-

rização de uso de imagens por parte da produção que detém os 

direitos autorais da obra. 

A Alusão estabelece uma relação intertextual mais sutil que 

a citação. Por vezes, o espectador não reconhece a referência da 

obra, dada as transformações que são feitas no texto original. 

Há substituição de elementos, personagens, da trilha sonora 

que, na maioria das vezes, é recriada com acordes similares ao 

texto original. 

A Estilização ocorre quando as marcas de expressão cons-

tantes de um texto são utilizadas na construção de uma outra 

obra. Para reconhecer o estilo de um artista, de uma obra, de um 
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movimento literário é necessário que essas marcas de expressão 

sejam constantes e comuniquem claramente as características 

de um determinado criador de um texto, que pode ser um es-

critor, compositor, músico, diretor de cinema, entre outros. No 

cinema, podemos reconhecer o diretor de um determinado filme 

pelas marcas de expressão próprias que se manifestam no tex-

to. O diretor indiano M Night Shyamalan, por exemplo, diretor 

de filmes consagrados pelo público e pela crítica como O Sexto 

Sentido (1999), Sinais (2002) e A Vila (2004), entre outros, sempre 

aparece em uma das cenas dos filmes que dirige, estilizando Al-

fred Hitchcock que tinha uma característica muito peculiar de 

fazer aparições em seus filmes. Outras marcas de expressão de 

Shyamalan dão conta de um estilo que sempre prevê, em suas 

construções narrativas , situações de clausura, porão, isolamen-

to, da construção de um medo psicológico e do sobrenatural. 

Como já dito anteriormente, a Citação é uma referência tex-

tual explícita e ocorre quando transportamos trechos inteiros 

de um texto escrito a outro. No texto verbal escrito tal citação é 

sinalizada por aspas. No audiovisual ela ocorrerá em duas situa-

ções: uma em que são reaproveitadas cenas originais de um filme 

ou sua trilha sonora original em um comercial ou, na impossibili-

dade de utilização desses fragmentos originais, cenas inteiras são 

recriadas buscando-se se aproximar do texto original de maneira 

explicita reproduzindo de maneira mais fiel possível os cenários, 

locações e figurinos.

Comerciais de televisão que geralmente recorrem ao recurso 

da citação são aqueles produzidos para promover os filmes que 

serão transmitidos em um dos canais distribuídos por grandes 

empresas de comunicação como NET, Sky, Netflix, Vivo, Claro, 

entre outras. O uso recurso da citação é facilitado para essas 



34

empresas na medida em que elas possuem autorização prévia 

de direito de uso de imagens para fins de promoção dessas obras 

no próprio canal ou em outros meios a exemplo de canais de ví-

deo como YouTube e Vimeo. Para fins de ilustração do recurso 

da citação selecionamos os comerciais da operadora Sky que 

contratou a modelo Gisele Bündchen como protagonista dessas 

campanhas. A primeira delas é intitulada de Zapping2 criada pela 

agência FCB Brasil em 2016. Os filmes 007, O Iluminado e Star 

Wars são citados na campanha. 

O filme inicia com Gisele Bündchen vestida com o clássico 

figurino do personagem James Bond de 0073, ao fundo trilha so-

nora original do filme a James Bond Theme, composta por Monty 

Norman e gravada por John Barry & Orchestra em 1962 e desde 

então utilizada em todos os filmes de 007. Note-se que a utiliza-

ção de fragmentos da trilha original inseridas em um outro texto 

já configura a intertextualidade por citação, na medida em que 

“a citação intertextual consiste em extrair fragmentos de uma 

obra anterior e usá-los na construção de uma nova narrativa. No 

objeto temático aqui estudado, refere-se a usar trechos de uma 

obra cinematográfica como parte de um comercial de tevê. (CO-

VALESKI, 2009, p. 111). Na sequência o filme faz um corte para 

uma clássica cena do filme O Iluminado (Kubrick, 1980), na qual 

uma criança anda de triciclo em um corredor e se depara com 

o espírito de duas meninas mortas olhando para ele de maneira 

assustadora. A cena é recriada com todos os detalhes do cenário 

e figurinos do filme original, na cena do comercial, a imagem de 

Gisele é duplicada para fazer clara referência às gêmeas do filme 

2 Ver: <https://www.youtube.com/watch?v=pRQLNXININU>. Acesso em: 10/10/2017.
3 Já foram produzidos, até o momento, 24 filmes desde os anos 1960. Já deram vida ao personagem 

Bond, os atores: Sean Connery, George Lazenby, Roger Moore, Thimoty Dalton, Pierce Brosnan e 
Daniel Craig.
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original. Corta para uma cena emblemática de Star Wars (Irvin 

Kershner, 1980) que se tornou um dos mais clássicos Plot Twists4 

da história do cinema. Trata-se da cena na qual Darth Vader (Da-

vid Prowse) está em batalha com Luke Skywalker (Mark Hamill) e 

faz uma grande e inesperada revelação: “I´m your Father” (eu sou 

seu pai). Na campanha da sky Gisele diz: “I am your mother” (Eu 

sou sua mãe). O filme termina com Gisele olhando para a câmera 

e dizendo: “Quer mais? Sky você na frente sempre.” Todo o comer-

cial é produzido numa relação de intertextualidade por citação, 

por utilizar a trilha sonora original do filme 007 e também por, 

mesmo não utilizando cenas originais dos filmes o Iluminado e 

Star Wars, o comercial faz uma referência explícita a esses filmes 

buscando fidelidade aos detalhes de figurinos, locações e cenários.  

Em outro comercial intitulado Sky contra o plano explosivo5, 

também criado pela agência FCB Brasil em 2015 e produzido pela 

O2 Filmes, o gênero ação é estilizado na campanha através da 

produção de cenas realizadas nos mesmos  moldes da produção 

de filmes hollywoodianos. Dessa vez, Gisele Bündchen interpre-

ta a agente 4004 e está no topo de um arranha-céu observando 

a movimentação de pessoas que estão num prédio em frente 

prestes a assinar um contrato. Ela tem a missão de salvar con-

sumidores que estão sendo enganados por outras operadoras de 

TV. O som de fundo é uma trilha incidental típica de filmes de 

ação. Ouve-se ruídos de sirenes de ambulância ou carros de polí-

cia que sempre são ouvidos em cenas que se passam em grandes 

4 Plot Twist é um termo técnico utilizado no cinema para indicar mudanças radicais na condução de 
uma trama. Trata-se de grandes revelações que surpreendem o espectador. Outro exemplo de plot 
twist bastante conhecido na história do cinema é a revelação do filme O Sexto Sentido (Shyamalan, 
2002) através da qual o menino Cole Sear (Haley Joel osment) diz para o psicólogo Dr Malcolm Crowe 
(Bruce Willis):” I see dead people” (eu vejo pessoas mortas). Nesse momento, tanto o personagem 
quanto o público ficam sabendo que o Psicólogo Malcolm Crowe na verdade está morto. 

5 Ver: <https://www.youtube.com/watch?v=ZTVZtuqTEUI>. Acesso em: 10/10/2017.
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metrópoles como São Paulo e Nova York. Seu assistente, o agente 

1111 (Oswaldo Romano) que está em uma sala cheia de monitores, 

observa a movimentação:

Agente 1111:  - Ela vai cair na armadilha.

Gisele (agente 4004):  - Temos que agir.

Nesse momento, a agente 4004 saca uma arma, dispara uma 

corda que a leva para o prédio. Ela colide com uma janela de vi-

dro que se estilhaça e entra na sala. O vilão se surpreende:

Vilão: agente 4004, agente 1111. 

Agente 4004: Não assine esse papel. 

Agente 1111: isso não é uma TV por assinatura em promoção. 

Isso é uma bomba relógio. 

Agente 4004: Depois de três meses, o preço explode. 

Vilão: - Vocês me pagam. E caro.

Neste momento, o vilão salta pela Janela e foge.

Narrador: Não caia em cilada. Sky não é promoção, é preço. 

Ligue 4004-1111 do HD ao pré-pago, a escolha inteligente. 

Entra assinatura: Sky, você na frente sempre.  

Os nomes dos agentes 4004 e 1111 referem-se ao número do 

televendas da operadora Sky. O comercial não faz referência a 

uma obra cinematográfica específica como ocorre nas citações, 

mas busca reproduzir características típicas dos planos de ex-

pressão do gênero de filmes de ação: trilha sonora incidental 

que marca a ação, ruídos, cortes rápidos de câmera, pirotecnias e 

efeitos especiais. O áudio dos diálogos foram tratados para dar a 

impressão que foram dublados e dá o mesma sensação de escutar 

os diálogos dos filmes que são exibidos em televisão, quer dizer, 

reproduz o estilo de dublagem e de direção dos típicos filmes de 



37

ação estadunidenses. Trata-se, portanto, de um excelente exem-

plo de intertextualidade por estilização: 

A estilização de uma obra é a ação de repro-

duzir um conjunto de procedimentos, de carac-

terísticas, de formas e de conteúdo do discurso 

de outrem. É recorrer à estrutura, seja no plano 

da expressão ou no do conteúdo, produzindo um 

efeito de personalização, muito embora remeta à 

obra anterior, independente de estabelecer uma 

relação polêmica ou contratual com aquela. Essa 

estrutura não se atém somente ao verbal. Busca-

-se na obra anterior os fatores de excelência que 

ela possui. (COVALESKI, 2009, p. 49).

Experiências intertextuais em sala de aula, 
citações, alusões e estilizações na produção de 
filmes publicitários.

Na disciplina de Produção Audiovisual I, ofertada na grade do 

Curso de Publicidade e Propaganda da Faculdade de Informação 

e Comunicação da UFG, são disponibilizadas 25 vagas semestrais. 

O Trabalho de conclusão da disciplina prevê a criação, produção 

e finalização de um comercial de televisão com duração padrão 

de 30 segundos. A ideia é que a partir do estudo teórico sobre 

o conceito de intertextualidade através dos textos de Covaleski 

(2009), Barros e Fiorin (1999), os alunos criem um anúncio basea-

do em uma referência à uma obra televisual ou cinematográfica 

por alusão, estilização ou citação. O produto anunciado, serviço 

e público são de livre escolha dos alunos, pois para este trabalho 

o objetivo fundamental é compreender teoricamente e critica-

mente a noção de intertextualidade e como usá-la com fonte de 
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inspiração para criação de um filme publicitário. Geralmente a 

turma é dividida em grupos de 5 integrantes o que resulta numa 

média de 5 produções comerciais por semestre. Na tabela I, com-

pilamos algumas das produções realizadas desde o ano de 2012 

até ao primeiro semestre de 2017. No total são 41 produções, 

sendo 21 citações, 14 alusões e 6 estilizações. 

Tabela 1: Filmes publicitários produzidos na disciplina de 

Produção Audiovisual I – UFG 

FILME USADO 

COMO REFERÊNCIA
PRODUTO

NÍVEL DE  

INTERTEXTUALIDADE

1 The Walking Dead Hot Pocket Estilização

2 Beleza Americana Natura Citação

3
Kill Bill I / Scream 
(Pânico)

Netflix Citação

4 500 dias com ela Beats by dr dre Alusão

5
2001/ Uma Odisseia 
no Espaço

Baygon Citação

6 Bastardos Inglórios Fiat Pálio Alusão

7 Donnie Darko Duracell Citação

8 Branca de Neve O Boticário Alusão

9 Novelas Mexicanas Tequila Jose Cuervo Estilização

10 Mibs Homens de preto Twix Citação

11 O Grito Pastilhas Valda Alusão

12 A Hora do Espanto Burn Citação

13 Ed Mãos de Tesoura Cicatricure Citação

14
O Fabuloso Destino de 
Amelie Poulain

Boston Medical Group Citação

15 Scream (Pânico) Pastilhas Valda Citação

16 As Poderosas Absorventes Always Citação

17 Forrest Gump Cacau Show Citação



39

18 Instinto Selvagem Absorvente OB Citação

19 O Iluminado Jack Daniels Citação

20 Pulp Fiction CCAA Alusão

21 Whiplash Band-Aid Alusão

22 Cidade dos Homens Dadinho Alusão

23
Brilho Eterno de 
uma mente sem 
Lembranças

Artex Alusão

24 Breaking Bad
Moderninha Pag 
Seguro

Alusão

25
O Auto da 
Compadecida

Dazz Alusão

26 Memento Instax Alusão

27 Carruagens de Fogo Nike Citação

28 Moonrise Kingdom Elizabeth Arden Estilização

29 A Origem Maracugina Alusão

30 CSI Miami Bolachas Oreo Estilização

31
Rupaul`s Drag Race 
(Reality show)

App Dubsmash Estilização

32 Stranger Things Zap Citação

33 X-Men Apocalipse Red Bull Citação

34 Homem Aranha Halls Alusão

35
Perfume: A História 
de um assassino/ 
Gênero: Cinema Mudo

Coco Chanel Alusão e Estilização

36 Tubarão Sundown Citação

37
10 coisas que odeio em 
você

Netflix Citação

38 O Rei Leão Cereal Nescau Citação

39 Batman Tramontina Citação

40
Embalos de Sábado a 
Noite

Spotify Citação

41 Matrix Coca-Cola Alusão
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Os resultados dessas produções são comerciais muito bem 

produzidos, em sua grande maioria, e que cumprem a função pri-

mordial do exercício que é aplicar na prática os conceitos e teo-

rias trabalhos em sala de aula. A seguir, selecionamos 3 exemplos 

de comercias produzidos na disciplina de Produção Audiovisual 

I, um exemplo de citação, outro de alusão e, por fim, de estilização.

O primeiro exemplo é um comercial para o anunciante Bay-

gon6, realizado no primeiro semestre de 2013 e teve como refe-

rência o filme 2001 uma Odisseia no Espaço (Kubrick, 1968). A 

trilha sonora original do filme é utilizada em todo o comercial. 

Ressalta-se que a escolha de usar fragmentos originais da trilha 

sonora do filme de Kubrick já configura o comercial como citação, 

na medida em que “A citação ocorre quando um discurso repete 

‘ideias’, isto é, percursos temáticos e/ou figurativos de outros” 

(BARROS; FIORIN,1999, p. 32). O filme inicia com a cena de uma 

dona de casa lavando louça, enquanto o marido assiste tevê na 

sala. Uma barata aparece na pia, a dona de casa se assusta e pega 

um chinelo para matar o inseto. Plano de detalhe no chinelo, cujo 

movimento com a mão da dona de casa é semelhante a de um 

macaco segurando um osso e batendo na terra como na clássica 

cena do filme de Stanley Kubrick. A dona de casa erra o alvo e 

acaba por quebrar um prato. Destaque para o ruído do prato se 

estilhaçando, som muito bem inserido na pós-produção e que 

conferiu excelente dramaticidade à cena. O marido se dá conta 

que algo errado está ocorrendo na cozinha e se levanta para 

ajudar a esposa. Nesse momento, o marido leva uma chinelada 

acidentalmente e cai no chão. Na próxima cena, o casal abre o 

6 Produzido pelos alunos Yuri Cruvinel, Shophia Velloso, Rafael Costa Sabino, Karoline Santos e 
Abdul Muchingeca.
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armário e pega o Baygon (Packshot)7, aciona o gatilho em direção 

a barata que acaba morta.  Assinatura: Baygon, o poder é seu. A 

equipe poderia ter utilizado barata de plástico na produção, mas 

optou por utilizar insetos de verdade. Mataram três baratas, 

colocaram fios de nylon e as movimentaram com o objetivo de 

tornar as imagens mais naturais. 

O segundo filme foi produzido no primeiro semestre de 20178 

e faz uma referência por alusão ao filme Matrix (Wachowski, 

1999), mais especificamente à uma cena na qual o personagem 

Morpheus (Laurence Fishburn) oferece a Neo (Keanu Reaves) a 

possibilidade de escolher uma entre duas pílulas: azul ou ver-

melha. A azul manterá Neo em uma vida artificial e ilusória, a 

vermelha o levará para o plano da realidade. O filme faz uso da 

ideia da pílula vermelha e azul para promover a Coca- Cola (lata 

vermelha) em concorrência com a Pepsi (Lata azul). Trata-se, de 

fato, de uma intertextualidade por alusão porque o comercial 

dilui as caraterísticas do texto original, substitui as ideias por 

outras: no filme são pílulas, no comercial, latas de refrigerante. 

Também não há nenhuma preocupação da direção do filme em 

ser fiel aos cenários e figurinos, características primordiais da 

intertextualidade por citação. Esse novo texto baseado no filme 

Matrix trabalha na lógica da alusão porque “De forma mais sutil 

que a citação, a alusão é outro processo de relação intertextual, 

que remete a uma obra anterior, mas sem fazer uso de fragmentos 

dela. Utiliza somente uma construção equivalente, substituindo 

7 Nos termos de Tiago Barreto, Packhot “ é uma cena específica com o produto. É o produto em close. 
Ele pode entrar em qualquer parte do roteiro, mas, geralmente, é colocado no fim, após o término da 
história. É muito comum o roteirista concluir a trama, entrar com o packshot e depois voltar para a 
história, com uma última cena complementar. O packshot  é um dos momentos mais importantes do 
roteiro. Ele é a razão da existência do filme” (BARRETO, 2005, p. 104). 

8 Produzido pelos alunos Elivelton Pereira, João Pedro Teixeira, Matheus Fonseca, Môniky Barcelos 
e Wadna Coelho.
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determinadas figuras por outras”. (COVALESKI, 2009, p. 43).

Um cliente entra numa loja de conveniência, a sonorização 

nos traz a sensação de suspense, de estar dentro de um filme 

estadunidense. 

Cliente: - ei amigo, me dê um refrigerante.

O vendedor vai até a geladeira para buscar o refrigerante. Há 

um cartaz na geladeira onde se lê: “Toca do Coelho”, esse detalhe 

constitui uma citação ao filme Matrix que por sua vez cita uma 

outra obra clássica: Alice no País das Maravilhas de Lewis Carroll. 

O vendedor oferece duas latinhas para o cliente: uma da Coca-

-Cola (vermelha), outra da Pepsi (azul). A marca Coca-Cola apa-

rece em Packshot, a Pepsi, não. O Cliente coça a cabeça e hesita 

em qual escolher, mas acaba por comprar a lata da Coca-Cola. O 

cliente sai da loja, abre a latinha da Coca-Cola e a saboreia. Entra 

assinatura: Coca-Cola, sinta o sabor. 

Outra produção que merece ser destacada refere-se à pro-

dução comercial do perfume Mademoiselle da Coco Chanel feito 

pela turma do segundo semestre de 20169. O filme estiliza os 

filmes mudos da década de 1920, faz referência à forma com que 

essas películas expressavam os diálogos através de cartazes com 

fundos pretos. O comercial inicia com um movimento de câmera 

denominado de tilt (movimento vertical). A câmera executa o 

movimento de baixo para cima revelando aos poucos o corpo de 

uma mulher que está vestindo uma roupa de época, típica dos 

anos 1920. Observa-se que a mulher segura uma embalagem 

de perfume em sua mão direita. Corta para um cartaz de fundo 

preto onde se lê: Mademoiselle. O movimento de câmera dá con-

tinuidade à narrativa, o rosto da mulher é revelado ao mesmo 

9 Produzido pelos alunos Bárbara Moreira Lopes, Giovanna Nathalia Maciel, Horrana Pereira da Silva 
e Vitor Lima Alves. 
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tempo que a mesma borrifa o perfume no pescoço. Corta para 

um novo cartaz onde se lê Strunk. A modelo olha para a câmera. 

Entra packshot do perfume. Um grupo de homens e mulheres se 

sente atraído pelo perfume e se aproxima da mulher para cheirar 

seu pescoço. Esta cena, em específico, faz alusão a uma cena do 

filme Perfume: A história de um Assassino.(Tykwer, 2007). Esse 

comercial estabelece uma relação intertextual por estilização aos 

filmes típicos dos anos 20, como já dissemos anteriormente, uma 

vez que faz uso de cartazes com fundos pretos, ausência de diá-

logos falados, figurino de época e tratamento da imagem que nos 

dá a sensação de filme antigo. Ao fazer essas opções, o comercial 

estiliza os filmes mudos, pois “A estilização é a reprodução do con-

junto dos procedimentos do discurso de outrem’, isto é, do estilo 

de outrem. Estilos devem ser entendidos aqui como o conjunto 

das recorrências formais tanto no plano da expressão quanto 

no plano do conteúdo […] que produzem um efeito de sentido de 

individualização.”  (BARROS; FIORIN,1999, p.31).

Ao criar um novo texto, sempre fazemos usos de referências 

de textos anteriores direta ou indiretamente. A intertextualida-

de, tal como debatida neste capítulo, constitui uma interessante 

estratégia para o processo de criação de filmes publicitários para 

televisão. Compreender conceitualmente e teoricamente os pro-

cessos intertextuais em seus níveis de citação, alusão e estilização 

auxilia na construção de novas mensagens e ideias a partir de 

outras já existentes. E o que a experiência em sala de aula tem de-

monstrado é que os alunos encaram o desafio da proposta, mer-

gulham no imenso mar de ideias do cinema e criam estratégias 

de anúncios baseados em relações de interfaces entre o cinema 

e a televisão e acabam por criar peças extremamente criativas 

e profissionais, mesmo sem fazer uso dos recursos tecnológicos 
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de última geração como os que são utilizados pelas produtoras 

profissionais. Ser original e inovar em uma era pautada pela 

tecnologia da comunicação e informação é um desafio constante 

para os designers da linguagem.   Aliás, falar em originalidade 

constitui uma tarefa complexa, uma vez que implica em dizer 

uma origem, algo criado pela primeira vez. Achamos prudente 

e mais coerente dizer criativo e não original, pois a criatividade 

pressupõe o uso de uma habilidade em fazer uso de ideias e sig-

nos pré-existentes e coloca-los em novas relações. Dito de outro 

modo, ao criar uma campanha baseada numa relação intertex-

tual com a ideia de um filme, o designer da linguagem pratica a 

habilidade e perspicácia de criar uma nova relação de sentido 

entre a cena original e a cena criada com o objetivo de promover 

determinado produto ou serviço. O resultado pode ser um filme 

publicitário não original, mas verdadeiramente criativo e que 

cumpra a função primordial de se comunicar com um determi-

nado público e promover uma marca.  

E outras palavras, o filme publicitário é uma 

síntese da programação televisual que, por sua 

vez, também realizou sua estruturação a partir 

de elementos retirados de outras linguagens já 

organizadas e, consequentemente, é uma síntese 

dessas linguagens visitadas. Então, poder-se-ia 

afirmar que o filme publicitário é uma síntese 

realizada pela TV, quando esta recupera usos 

técnicos de signos já realizados pelo teatro, pela 

pintura, pelo cinema, pelo rádio e outros. (BIGAL, 

1994, p. 45). 

Ao logo de cinco anos na disciplina de produção audiovisual 

I, presenciamos a concepção, criação, produção e realização de 

filmes publicitários baseados em repertórios cinematográficos. 
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Foram, até o momento, 41 produções. Em sua grande maioria 

citações (51) %, seguidas de alusões (34%) e estilizações (15%). Este 

resultado demonstra a preferência na realização de interfaces 

explícitas, diretas e sem nenhuma pretensão de esconder o texto 

original. 51% optaram pela citação e um número menor 6 (15%), 

de um total de 41, elegeram fazer referências a estilos (estilização) 

às marcas de expressão de grandes filmes e diretores.  Partimos da 

hipótese de que estas estatísticas também refletem as produções 

realizadas pelos profissionais do mercado, pois, empiricamente, é 

possível observar muitas referências explícitas à grandes obras 

cinematográficas. Entretanto, para que essa hipótese seja con-

firmada é necessário estudo mais aprofundado e específico das 

produções profissionais, o que não constitui o objetivo do presen-

te texto.  O resultado desta atividade em sala de aula, como já 

afirmamos anteriormente, é uma considerável produção de fil-

mes publicitários que dialogam com outras formas de linguagem. 

A experiência tem demonstrado que estamos no caminho certo, 

quer dizer, aliar a teoria com a prática, a fim de concretizar ideias 

que, por vezes, partem de um modo muito incipiente e tímido 

no papel, mas que ganham força e maturidade à medida em que 

vão sendo produzidas, constitui uma interessante estratégia de 

prática de ensino. 
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de criação publicitária

Janaína Vieira de Paula Jordão1

Universidade Federal de Goiás, GO

Introdução
Existe uma quantidade razoável de publicações que tratam 

da criação publicitária, que ajudam os professores a trabalharem 

com os seus alunos os mais diferentes desafios durante a discipli-

na. Muitos dos professores desta área são contratados justamen-

te por já terem trabalhado no mercado e Petermann, Hansen e 

Correa (2015) já alertaram para a possibilidade de um processo de 

duplicação do mercado em sala de aula, inibindo a maximização 

da capacidade inovadora que o trabalho mais livre dentro do 

ambiente universitário poderia ter. Para os autores, os professo-

res – criativos – publicitários entrelaçam papéis, sejam os traços 

trazidos do mercado de trabalho, a reelaboração da noção de prá-

tica docente, a partir dos professores que tiveram, e a modulação 

dessas experiências em sala de aula, que os transformam em uma 

espécie de diretores de criação e ao mesmo tempo orientadores 

de trabalhos científicos. A formação deste professor, assim, acon-

1 Doutora em Sociologia (UFG) e Mestre em Comunicação (UFG) e Professora de Criação Publicitária 
do Curso de Comunicação Social -  Publicidade e Propaganda da Faculdade de Informação e 
Comunicação da Universidade Federal de Goiás. janainajordao@ufg.br. 
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tece no cotidiano da sala de aula. 

Mesmo eu tendo trabalhado como redatora em agências de 

publicidade, quando cheguei em sala de aula percebi que a ca-

pacidade criadora a partir de um briefing específico não é neces-

sariamente um conhecimento que se transfere com exemplos. 

Também passei a repensar o meu papel como professora que está 

ali para estimular a criatividade de cada aluno, e não reproduzir 

em sala a minha experiência de mercado. Os estudantes são de 

outra geração, têm outras referências, modos de pensar, acesso 

à mídia e à publicidade, ou seja, é preciso que eu repense junto 

com eles as técnicas para motivá-los e estimulá-los em diferentes 

direções, e não enquadrá-los a um contexto de mercado que eu 

vivi, ainda que seja impossível que esses agenciamentos se anu-

lem. Notei também que muitos livros que falam sobre criação pu-

blicitária fazem uma espécie de mapeamento de diferentes peças 

publicitárias e as categorizam por estilo, mostrando aos criativos 

“como” se pode criar: com humor, emoção, argumentação, uso de 

testemunhais, escolha de um inimigo etc. E como são incontáveis 

os exemplos, muitas vezes ficamos navegando entre uma infini-

dade de anúncios, sem ter a menor ideia de como começar um. 

Ou seja, muitas vezes a literatura traz um viés institucionalizado 

do que é considerado bom, e não exercícios que busquem o lado 

lúdico da criação, para citar a diferenciação feita por Petermann, 

Hansen e Correa (2015).  

Eu não tenho a pretensão de escrever mais um manual de 

criação ou dizer que uma técnica seja melhor ou pior que outra. 

Na hora de criar, tudo é válido e quanto mais habilidades, melhor 

será o criador. Estou tão somente propondo mais uma técnica 

para ajudar o estudante ou profissional iniciante a sair da folha 

em branco, caso ocorra, tendo em vista que não existe fórmula. 
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E obviamente não saí do zero. Nesta técnica que vou trabalhar 

neste artigo, levo sempre em consideração o que muitos autores 

que buscaram entender a criatividade em geral, como Ostrower 

(2008), e sua aplicação na publicidade, como Barreto (2004), já dis-

seram à exaustão: criar é associar ideias, relacionar impulsos da 

intuição e conhecimentos, diferentes fenômenos de modo novo, 

e só é possível fazer isso quando há repertório, experiências e re-

ferências a priori não relacionadas para serem associadas. Ou nas 

palavras de Vieira (2007, p. 23), “o criativo é um radar. Que ama 

ser um radar. E que ama o que capta”.  Ir ao museu (hoje em dia é 

possível fazer isso mesmo sem sair de casa), ao cinema, ler livros, 

conversar com a família, observar como os vizinhos conversam, 

como as pessoas consomem, sair da zona de conforto, ouvir mú-

sicas de estilos diferentes, saber a quantas andam as gírias e os 

modos de falar de quem é mais novo ou mais velho e, sobretudo, 

consumir publicidade. Tudo isso não só vai aumentar a quantida-

de de informações e referências, mas vai ajudar o criativo a sair 

da bolha, falar com as pessoas, e diferentes pessoas. Ao fim e ao 

cabo, esse é o objetivo das marcas na publicidade: se comunicar. E 

nós, publicitários, estamos aqui pra isso. 

A associação de ideias e a publicidade 

Segundo Ostrower (2008), as associações de ideias nos levam 

para o mundo da fantasia. Associamos objetos e eventos, po-

dendo manipulá-los mentalmente, no mundo de imaginação, 

gerando um pensar ou agir dentro de um espectro do possível 

(não necessariamente do provável). 

Intuindo, procura-se estabelecer relaciona-

mentos significativos – significativos para uma 

matéria e para nós. Seja qual for a área de atuação, 
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a criatividade se elabora em nossa capacidade de 

selecionar, relacionar e integrar os dados do mun-

do externo e interno, de transformá-los com o 

propósito de encaminhá-los para um sentido mais 

completo (OSTROWER, 2008, p. 69). 

Para a autora, uma das formas de ordenarmos as ideias é de 

acordo com as suas semelhanças ou contrastes. Ideias diferentes 

se atraem ou porque se assemelham ou porque se opõem, ou seja, 

deve ser possível compará-las. Um ângulo contrasta com uma 

curva, mas não com uma maçã, que pertence a outra categoria, 

não comparável neste caso. 

Na publicidade, quando recebemos um briefing, um problema 

a ser resolvido se coloca à nossa frente. Por onde começar?  Para 

Stalimir Vieira (2007), o criativo é melhor mais pelas perguntas 

que ele faz do que pelas respostas que ele dá. Isso quer dizer que, 

recebendo o briefing com a informação que o anunciante quer 

passar, não basta ao criativo dizê-la, mas pensar nas diferentes 

formas de dizê-la. E se pensar ao contrário? E se desviar da ideia 

que todo mundo faz? O importante é que neste processo vai 

ter sempre uma combinação de fatores: os externos, fornecidos 

pelo briefing e os internos, pela experiência e pela sensibilidade. 

A grande lição que Vieira (2007) traz é a de se apaixonar pelo 

desafio e olhá-lo das mais variadas formas para fazer as mais 

interessantes perguntas e chegar às mais criativas soluções. Nas 

palavras de Camargo (2015) mobilizamos três dimensões neste 

processo: o repertório operacionalizável, que se adquire com a 

bagagem cultural; a capacidade de combinação, por observação, 

tentativa e erro; e as responsabilidades plurais, que envolvem 

questões sociais, culturais etc. 

Sabemos que temos que ser criativos. Aliás, o que é a parte 
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prazerosa da criação. Layoutar um briefing ou roteirizá-lo é 

desperdiçar uma boa oportunidade para testar novas ideias, sub-

mergir no universo do produto ou serviço e levar ao consumidor 

mais do que informação: levar boas histórias. 

Carrascoza (2003; 2008) ilumina um pouco mais o processo 

criativo na publicidade quando fala da associação de ideias. O au-

tor apoiou a sua argumentação em Aristóteles e em David Hume 

para pensar nas associações, que podem ser feitas por semelhan-

ça, contiguidade e contraste (posteriormente substituído pela 

associação por causa e efeito, por Hume). Assim, ainda segundo o 

autor, quando olhamos para uma tela em que há uma paisagem, 

associamos por semelhança a uma paisagem real; quando pensa-

mos em um apartamento de um determinado edifício, podemos 

pensar em outros existentes, o que se dá por contiguidade; e se 

pensarmos em um ferimento, podemos pensar na dor que ele 

causa. A partir daí, o autor trabalha tanto na associação de ideias 

quanto na de palavras. São as primeiras que nos interessam aqui.

Mas antes de começar existe um passo que é fundamental e 

que pode definir todo o processo criativo: o que queremos dizer? 

Extrair a informação principal do serviço ou produto ou o seu 

principal benefício. Tentar colocar muitas qualidades em um só 

anúncio faz com que ele perca força ou clareza (BARRY, 2012). 

E esse exercício pode servir tanto para acentuar a qualidade do 

produto ou serviço quanto para fazer um ponto negativo se tor-

nar positivo. Barreto (2004) sugere que a combinação de ideias 

abstratas com uma representação visual concreta pode tornar 

um anúncio criativo e convincente: um método mental que 

busca numa longa lista de coisas conhecidas uma combinação 

que seja compensadora. Às vezes, dentro do que queremos dizer, 

encontramos dois elementos capazes de se combinarem. Ele dá 
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o exemplo de um processo criativo em que havia a frase: Good 

Communication is Money in the bank (para AT&T). Dividindo 

esta afirmação em duas partes, encontrou “boas comunicações” 

e “dinheiro no banco”, e a partir daí sugeriu que se listasse tudo 

o que pode sugerir cada uma das partes. Na primeira, telefone, 

telegrama, latas presas por barbante, satélite etc. Na segunda, 

guichê do caixa, talões, notas, pacotes de moedas e assim por 

diante. Depois dessa fase, o desafio era combinar objetos de am-

bos universos e de várias soluções a considerada melhor foi a de 

um maço de notas amarrado com uma fita de telex (se fosse hoje, 

outras imagens ligadas à comunicação viriam à tona em primei-

ro lugar). Outro exemplo de associação de ideias é um exercício 

aplicado por Carrascoza (2008) em sala de aula que consistia na 

elaboração de um anúncio para zoológico que à época estava co-

memorando mais de 100 anos de existência. Duas coordenadas 

a serem dispostas em duas colunas diferentes são indicadas pelo 

autor para os estudantes: a do universo do mundo animal (zoo-

lógico) e a da temporalidade (idade do zoológico). Dentro de cada 

coluna, foi pedido para que se listassem palavras ou imagens que 

se relacionassem a uma e outra coordenada. Assim, na primeira 

coluna, foram citados leão, elefante, girafa, zebra, macaco etc. E 

na segunda, rugas, cabelos, bengala, dentadura etc. Fazendo a 

associação entre as duas matrizes, surgiram ideias como: urso 

grisalho, tigre apoiado em uma bengala, elefante e suas rugas, 

coruja de óculos, entre outras. O ponto do autor é mostrar que, 

com associação de ideias, é possível se chegar a soluções criativas. 

Tanto que a opção do elefante foi de fato anteriormente realizada 

e foi inclusive ganhadora de prêmio em Cannes, o principal festi-

val de publicidade do mundo. 
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Uma proposta: o Sistema de Setas

São inúmeros os caminhos que os criativos têm para seguir na 

hora de criar. A proposta de associação de ideias em duas coorde-

nadas é muito útil e nenhuma técnica é excludente. Queremos 

acrescentar mais uma para estimular o estudante e o profi ssio-

nal a pensar de outras formas e assim expandir o seu potencial 

criativo. Segundo Hansen (2015), o brainstorm é o momento em 

que proliferam inúmeras ideias, na busca da descoberta de dizer 

uma mesma coisa de diferentes maneiras, ou seja, parafrasean-

do o briefi ng. Obviamente, não estamos inventando nenhuma 

roda. A técnica a seguir é uma tentativa de sistematização de 

diferentes conteúdos adquiridos pela experiência, pelas leituras, 

observações de peças publicitárias e fundamentalmente pelas 

diferentes possibilidades de associação de ideias.

Figura 1: O sistema de Setas.

Fonte: elaboração da autora.
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O primeiro passo para a utilização do Sistema de Setas é a 

escolha de um atributo a ser trabalhado, uma qualidade do pro-

duto ou serviço. Isso geralmente vai ser definido no briefing. Por 

exemplo, uma concessionária pode querer vender preço baixo, 

ou atendimento, ou parcelamento. Cada um desses atributos 

vai gerar um sistema de setas diferente e por isso é importante 

escolher um só, o que em muitos livros que tratam de marketing 

e publicidade aparece como unique selling proposition. Tentar tra-

balhar mais de um atributo ao mesmo tempo pode enfraquecer 

ou deixar a mensagem confusa.

Como pode ser visto na figura, há dois planos no Sistema: o 

relacionado ao Consumo (em amarelo) e outro Comparativo (em 

azul). No Plano Consumo, o consumo do produto ou serviço é 

literal na ideia (ainda que nela haja exagero). Por exemplo, uma 

pessoa entra em combustão por ingerir uma pimenta. Ainda que 

estejamos exagerando no efeito, há o consumo verossímil  – a in-

gestão – do produto.  Já o outro plano é o Comparativo, em que não 

vemos o consumo em si, mas utilizamos de analogias, metáforas e 

comparações com outros universos não relacionados com o uso 

do produto, mas com o seu atributo. No caso da pimenta, pode-

mos pensar que ela seja tão quente como o inferno. A compara-

ção compreende quatro termos, na identificação de dois objetos a 

partir de um elemento comum a ambos: o comparado, o compa-

rante, o termo comparativo e o ponto de comparação (VANOYE,  

2007). No nosso exemplo, temos, respectivamente: a pimenta, o 

inferno, o termo “como”, e o atributo “quente”. A metáfora é uma 

figura de substituição, em que um termo substitui o outro por 

analogia (VANOYE, 2007). Segundo Sullivan (2008), as metáforas 

são um poderoso meio de comunicação na publicidade. O autor 

cita o exemplo de um anúncio para o jornal The Economist em 
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que há somente um buraco de fechadura e a assinatura. Ou seja, 

um passa de forma simples a imagem de que é possível, com a 

revista, enxergar o que acontece no mundo corporativo. A força 

disso está no fato de que “buraco de fechadura” já é um símbolo 

que existe na cabeça do leitor e é ele quem vai fazer a ligação 

entre esse conteúdo já existente e o novo, que é a ligação com a 

marca. Isso gera envolvimento. 

Retomando, depois de escolhido o atributo, podemos navegar 

no Sistema de Setas em diferentes direções: vertical (exagero) e 

horizontal (antes e depois). Vamos começar aqui pelas direções na 

vertical, no Plano Consumo e sua versão no Plano Comparativo: 

- Seta Consumo pra cima: Barry (2012) afirma que o exagero 

sempre começa com uma verdade. Ainda que seja um exagero 

pensar que um cabelo possa estar completamente descolorido 

pelo excesso de luz solar em um carro conversível, a ideia começa 

com uma verdade: o sol clareia o cabelo. Nesse momento, o cria-

tivo pode exagerar na característica do atributo. Por exemplo, 

aquele comercial da cola Super Bonder cujo apresentador estava 

colado ao teto. Ou seja, Super Bonder cola tanto (qualidade), que 

é possível colar uma pessoa no teto. Observe que o consumo do 

produto é literal, ainda que seu efeito seja um exagero. 

- Seta Comparativa pra cima: mantendo a ideia do exagero, 

agora o criativo poderá avançar em analogias e metáforas para 

representar a qualidade escolhida. Para facilitar, pode-se usar 

como gatilho a frase: é tão (qualidade) que é como... No caso da 

cola, ela cola tanto como um casal apaixonado, uma estátua, um 

personagem conhecido por ser muito grudento etc. 

- Seta Consumo para baixo: Pensar no sentido oposto do atri-

buto, ou seja, no seu antônimo. Se cola muito, é hora de pensar 
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nas coisas que não colam de jeito nenhum (e apontar a necessi-

dade do consumo da supercola). Ou seja, é a hora de virar a ideia 

de cabeça pra baixo. No sentido literal, o que seria radicalmente 

oposto a uma supercola poderia ser a água, o óleo... 

- Seta Comparativa pra baixo: novamente, utilizamos a técnica 

“é como se”. No caso da cola, estamos trabalhando o seu sentido 

contrário, pensando em coisas que não colam de jeito nenhum: 

carros derrapando na neve, casca de banana, lesma etc. 

Percorremos as direções na vertical – a do exagero - tanto no 

sentido literal quanto no comparativo. Agora é hora de pensar 

nas direções da horizontal. Apesar de muitas vezes uma ideia po-

der ser localizada nos eixos vertical e no horizontal, idealizamos 

este último para nos forçarmos a pensar em situações de antes/

depois, ou seja, sem e com o uso do produto. É basicamente pensar 

nos efeitos da ausência ou da presença do produto. E quando uti-

lizamos o termo “situações” é porque também estamos buscando 

estimular ideias para materiais audiovisuais. Uma pergunta que 

pode estimular o raciocínio no eixo horizontal é: o que acontece 

quando não se usa / se usa o produto ou serviço? O produto é tão 

(qualidade) que sem ele / com ele acontece tal coisa. 

- Seta Consumo para a esquerda:  aqui trabalhamos situações 

em que pessoas ou objetos não estão ainda impactados pela 

presença da marca anunciante. É hora de trabalhar a falta que 

o produto ou serviço faz, de forma literal. Ou seja, se o anun-

ciante é uma bebida energizante, pensamos em situações em 

que a pessoa está sem energia e a marca se apresenta como uma 

solução (ainda que só na assinatura). Uma pessoa dormindo no 

escritório, uma pessoa falando mais devagar que as demais, um 

casal dançando em ritmo mais lento que a música etc. podem 

ser alguns exemplos de situações. Se for a supercola, podemos 
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pensar em alguém tentando sem sucesso colar alguma coisa 

com chiclete; em um parente indo se sentar em uma cadeira e 

as crianças da casa se entreolhando (porque não colaram a ca-

deira quebrada com a supercola), por exemplo, entre inúmeras 

e melhores possibilidades. 

- Seta Comparativa para a esquerda: no plano comparativo, 

deixamos o uso “real” do produto ou serviço de lado e pensamos 

comparativamente com outros universos. Como a seta aponta 

para a esquerda, estamos pensando em situações em que ainda 

não há o uso do produto ou serviço. Se mantemos a ideia do ener-

gizante, o que representaria a falta de energia? Um fósforo que 

não para aceso; um carro que para antes da linha de chegada, o 

“morrer na praia” etc. No caso da supercola, poderíamos pensar 

em depoimentos de políticos corruptos, desculpas esfarrapadas, 

bandas que se separaram (como Beatles). Ou seja, utilizamos o 

sentido conotativo de “não colar” para direcionar a criação.

- Seta Consumo para a direita. Se para a esquerda, trabalhamos 

com a ausência do uso do produto ou serviço, aqui é o contrário. 

Com a seta para a direita trabalhamos o efeito da qualidade do 

produto. O benefício do benefício, de forma literal. Em termos 

de situação para a supercola, podemos pensar em um patinador 

bêbado num antiquário e o dono tranquilo porque usa a super-

cola, por exemplo. 

- Seta Comparativa para a direita: agora saímos do sentido 

literal e vamos para o figurado para representar situações em 

que há o efeito do uso do produto ou serviço. No caso da super-

cola ainda, podemos pensar em alguém fazendo uma tatuagem 

(cola tanto que fica pra sempre); ou uma música que não sai da 

cabeça de alguém...
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Aplicação em sala de aula 

Para ver se o Sistema de Setas pode ajudar no ensino de Cria-

ção Publicitária, apliquei a técnica em turmas de Criação I (foco 

em Redação) do curso de Publicidade e Propaganda da Faculdade 

de Informação e Comunicação da Universidade Federal de Goiás. 

Por serem de Criação I, foi o primeiro contato dos estudantes com 

técnicas de criação publicitária. A técnica foi aplicada na terceira 

semana de aula, sendo que, na primeira, havíamos falado sobre 

criatividade; e na segunda, sobre associação de ideias – inclusi-

ve com a tabela de duas colunas como nos exemplos de Barreto 

(2004) e Carrascoza (2008). Depois de explicar o que é o Sistema, 

pedi para que criassem um anúncio para o Redbull e definimos 

em conjunto que o atributo a ser trabalhado seria “energia”. Tam-

bém ficou combinado que estariam excluídas as ideias relativas 

a asas, conceito trabalhado hoje pela marca. Era necessário que 

cada aluno criasse para todos os lados do Sistema de Setas e apre-

sentasse para toda a turma na aula pelo menos uma ideia em 

cada direção tanto no plano Consumo quanto no Compartativo. 

Abaixo, estão algumas delas: 
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Plano Consumo Plano Comparativo
C

im
a

- Cabelo da pessoa arrepiado, 

eletrizado porque tomou Redbull;

- Uma pessoa segurando uma 

lâmpada acesa (graças à própria 

energia que obteve por tomar 

Redbull);

- Mão segurando uma lata e braço 

arrepiado;

- Um atleta de corrida 

desproporcionalmente maior que 

a pista. 

- Jogo de golfe na lua (a partida 

não acaba e vai longe);

- Um pedreiro termina uma casa 

mais rápido;

- Num parque de diversões, todos 

os brinquedos estão sem energia, 

exceto o em que tem alguém 

tomando RedBull. 

- Celular/Caixa de som plugados na 

latinha de Redbull;

- Carro sendo abastecido com 

Redbull;

- Objetos inanimados em 

movimento;

- Usina plugada a um Redbull;

- Lata de Redbull em cartela de 

pilha;

- Lata de Redbull simulando uma 

pilha.

- Lata de Redbull com uma capa de 

Super Homem;

- Pessoa carregando na tomada;

- Bomba de combustível colocando 

Redbull em um copo;

- Redbull sendo colocado em uma 

xícara de café. Ou garrafa de café 

com logo da Redbull;

- Coiote consegue prender o 

Papaléguas;

- Pessoa acorrentada na cama, e 

há um cadeado grande. Redbull é a 

chave. 

- Pessoa como se fosse um boneco 

de dar corda. A chave nas costas é o 

RedBull;

- Carros no grid de largada. No lugar 

de um deles há uma pessoa, pronta 

pra competir;

- Uma pilha de pedras gigantes 

sobre uma latinha;

- Relógio de ponteiro com 48h.
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Plano Consumo Plano Comparativo
B

ai
xo

- Pessoa cansada sentada no chão 
e fita branca surgindo em volta;
- Blackout e só a latinha brilha no 
escuro;
- A casa sendo demolida, o mundo 
acabando, e a pessoa deitada no 
sofá; 

- Lesma se escondendo na concha;
- Cova vazia e uma lata de Red 
Bull amassada;
- Pessoa de pijama sentada em um 
bar cheio;
- Festa cheia de zumbis;
- O corpo da pessoa se funde com 
a cama (ou com o asfalto). Ou 
pessoa camuflada na cama;
- Um caminhão de concreto 
descarregando sobre uma pessoa 
numa cama;
- Entre o sofá e a mesa de centro 
(onde está o controle remoto), 
há um rio de lava (tudo fica 
mais difícil quando se está sem 
energia);
- Foto de uma árvore ou objeto 
inanimado (aquele seu amigo que 
não toma RedBull);
- Batsinal fraco do Batman.

E
sq

u
er

d
a

- Pessoa cochila bem na hora que 
um prédio vai ser demolido;
- Profissionais que precisam de 
muita atenção, como cirurgião, 
piloto, dormindo em momentos 
cruciais; ou pessoa perdendo 
ônibus.
- Um carro batido no poste. Outro 
carro passa e a câmera foca nele. 
Conceito: tem hora que beber é 
preciso. Redbull. 
- Pessoa com sinal de bateria 
baixo;
- Rosto marcado por travesseiro;
- Pessoa entediada numa 
montanha russa; 
- Sinalização de prédio, avisando 
que há uma escada. Há um sinal 
“x 100”. 

- Semáforo com todas as lâmpadas 
vermelhas (sem Redbull a vida 
fica parada);
- Bela Adormecida;
- Uma zebra dormindo cercada 
por leões (ficar sem energia pode 
significar perigo);
- Uma pessoa com compartimento 
vazio de pilhas (Redbull) nas 
costas;
- Boneco de posto sem ar;
- Uma pessoa em preto e branco 
em uma festa em que está tudo 
colorido;
- Um bicho preguiça nas costas de 
uma pessoa, atrapalhando ela a 
trabalhar.
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Plano Consumo Plano Comparativo
D

ir
ei

ta

- Duas pilhas de papeis: 1 alta e 1 

baixa, com latinha (ideia de que a 

produtividade é maior pra quem 

tomou Redbull);

- Idoso com reflexo de jovem;

- Pessoa de roupa social ganha do 

Usain Bolt;

- Foto que pega o chão, um 

trapezista no ar e o trapézio em 

cima. No chão, está escrito “Sem 

Redbull”; no trapézio, “Com 

Redbull”;

- Músico de MPB tocando heavy 

metal;

- Pessoa multiplicada fazendo 

diversas atividades ao mesmo 

tempo;

- Pessoa animada na segunda-

feira no trabalho;

- Personagem como a Tristeza de 

Divertidamente animada. 

- Vários casulos e só de um deles 

sai uma borboleta.

- (latinha) = mc2;

- Bicho preguiça dançando em 

uma balada;

- A lebre ganha da tartaruga 

porque tomou Redbull e não 

dormiu;

- Quando o espinafre não 

funciona pro Popeye, só Redbull; 

- Aluno estudando e a luminária é 

a embalagem de RedBull;

- Placa de PARE cortada (sinal de 

proibido);

- Lata de Redbull (ou lacre da lata) 

segurando um olho aberto (como 

se fosse um palito)

Um estudante fez um layout da ideia que teve, mostrando 

uma peça do piso saindo do padrão dos demais, quando nela é 

derramada a bebida: 



63

Análise dos resultados e limitações

Foi possível averiguar uma certa difi culdade de os alunos pen-

sarem especialmente na seta para baixo e por vezes não saber se o 

que estão criando caberia nesta direção ou para a esquerda, como 

no caso da cova vazia. O que buscamos reforçar é que, no eixo 

vertical, a ideia é exagerar. E no horizontal, é pensar em situações 

de antes e depois. Se uma ideia cabe em mais de um lugar, não há 

problema nenhum, afi nal, não estamos aqui buscando encaixar 

ideias. Aliás, notei que esta é uma informação muito relevante na 

hora de passar o exercício: houve dois alunos que buscaram criar 

sem direção e depois tentaram encaixar as ideias no sistema. 

Desde a primeira aula, pedi exercícios de criação, para ver 

como os alunos se saíam somente com a própria intuição, o quan-

to variavam nas direções de suas criações e a quantidade de ideias 

que estavam empenhados a ter. Nas apresentações, não raro apa-

reciam informações de que o(a) aluno(a) não criou mais opções 
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porque não conseguira avançar na ideia, ou que ficara preso(a) a 

um conceito. Com o Sistema de Setas, observei que uma mesma 

pessoa teve ideias completamente diferentes, ou seja, foi possível 

perceber que a criatividade foi mais bem explorada e os próprios 

alunos informaram que conseguiram produzir mais. E com cada 

um apresentando as suas ideias para toda a turma, gerou-se um 

ambiente de engajamento, em que uns alunos iam contribuindo 

para as ideias dos outros, em um grande brainstorm. 

É óbvio que o Sistema de Setas é insuficiente, especialmente 

se utilizado como única técnica de criação. Neste caso, em vez 

de estimular a criatividade, ele a constrangeria, cuidado que 

buscamos sempre ter em mente em diálogo com as ideias de Pe-

termann, Hansen e Correa (2015; 2016). Reforçamos que em uma 

disciplina de dezesseis encontros, este conteúdo foi ministrado 

no terceiro, ou seja, diversos outros exercícios que buscam explo-

rar a criatividade, a associação de ideias e também de palavras 

são trabalhados.  Mas, ainda que com imprecisões conceituais, os 

alunos e eu consideramos o exercício válido para aplicação, como 

mais uma técnica de geração de ideias para sair do “papel em 

branco”. Com o tempo e com a troca de experiência com outros 

professores e alunos, provavelmente haverá aperfeiçoamentos, 

que são muito bem-vindos. Afinal, apesar do nome “sistema”, não 

queremos engessar a técnica. Aliás, a ideia é justamente oposta: 

é fornecer incentivo para a criação de exemplos; e não mapear 

exemplos para saber como é possível criar. 
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O campo de batalha  no ensino  
em Publicidade  e Propaganda

Lara Lima Satler

1. Apresentação

Nesta reflexão, busco pensar sobre o ensino de Comunicação 

Social – Publicidade e Propaganda. Ao contrário de certezas cate-

góricas, neste texto busco trazer a tona dúvidas e questionamen-

tos sobre uma formação cujos currículos já foram tomados por 

uma colcha de retalhos (MARQUES DE MELO, 1991). A imagem 

da colcha de retalhos utilizada pelo autor considera não a beleza 

inventiva e experimental de uma artesania, mas o sentido pe-

jorativo que o termo expressa na língua portuguesa, relativo à 

fragmentação, à composição com restos e materiais, aos pedaços 

e aos miúdos misturados em partes desconexas. 

É também Marques de Melo (1991, p. 11) quem usa a expressão 

“crise de identidade” para se referir aos desafios que as escolas 

de comunicação brasileiras vivenciavam há trinta anos. O termo 

identidade no contexto da sua afirmação diz respeito às caracterís-

ticas peculiares destas escolas, ou seja, àquilo que as constituem 

como escolas de Comunicação e não de Agronomia, por exemplo. 

Como as escolas são constituídas por sujeitos (docentes, estudan-

tes e uma série de técnicos que dão apoio) e por uma gama de 

práticas, posicionamentos políticos e modelos teórico-metodoló-

gicos que compõem o ensino, uso aqui o termo identidade apenas 
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por empréstimo linguístico, ou seja, não é foco prioritário pensar 

sobre o grupo que a constrói e com ela se identifica. 

Assim, penso sobre as práticas, as políticas e os modelos que 

são característicos deste ensino, que o identificam como Comu-

nicação Social – Publicidade e Propaganda ou simplesmente 

Publicidade e Propaganda, como é corriqueiro dizer. É claro que 

tais características revelam muito sobre o grupo, mas para esta 

reflexão objetivo compreender de que “crise de identidade” o 

autor acima trata? Esta suposta “crise de identidade” é notada 

no ensino de Publicidade e Propaganda atualmente? Se sim, por 

meio de quais sintomas? Desse modo, busco pensar sobre as 

identidades do ensino em Comunicação Social habilitação em 

Publicidade e Propaganda em instituições públicas de educação 

superior no país. Por isso, analiso alguns relatos e relatórios de 

pesquisas nacionais que dialogam com este recorte a fim de com-

preender sobre estas identidades. 

Por meio de revisão bibliográfica, investigo nestes documentos 

como os saberes e fazeres estão propostos pelo ensino de Comu-

nicação Social – Publicidade e Propaganda. O tratamento teórico 

das fontes buscou diálogo com o campo da educação da cultura 

visual. Também o seu tratamento metodológico exigiu a revisão 

de outras pesquisas envolvendo o ensino em Comunicação Social 

no Brasil a fim de traçar paralelos, comparações e interpretações. 

2. Um cenário de divergências  
e generalizações sobre o ensino 

Como já mencionado, foi Marques de Melo (1991, p. 11) quem 

usou a expressão “crise de identidade” para se referir aos desa-

fios que as escolas de comunicação brasileiras vivenciavam em 
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1990. Por identidade não entendo valores fixos e imutáveis que 

pressupõem visões essencialistas sobre um determinado grupo. 

Com Woodward (2012), penso a identidade como relacional, e 

sua diferença como uma marcação simbólica em relação a ou-

tras identidades. 

Assim, me aproprio do conceito de identidade não para pensar 

o grupo de professores/as, de estudantes e técnicos das escolas 

de Comunicação brasileiras, mas para pensar sobre as caracte-

rísticas das ações de ensino praticado por este grupo. Além disso, 

opto por usar o termo identidades, no plural, para nos lembrar 

das identificações que os sujeitos deste grupo constroem para 

marcar suas práticas e para ressaltar as diferenças de outras. 

Em primeiro lugar, é preciso compreender que o debate nacio-

nal sobre o ensino de Publicidade e Propaganda não se desvin-

cula claramente da discussão sobre as escolas de Comunicação 

no país, de modo a ser inviável realizar uma leitura separatista. 

Ora porque tanto as pesquisas quanto os seus espaços de difusão 

específicos em Publicidade e Propaganda são muito recentes, 

ora porque no percurso histórico a Comunicação foi constituída 

como um campo de conhecimento e como um curso. Por isso, 

ainda hoje há discussões envolvendo as habilitações que usam 

a Comunicação como termo guarda-chuva, ou seja, como aquele 

que comporta muitos outros dentro de si. Desse modo, abordo 

aqui relatos de pesquisas que ora tratam do tema como ensino 

de Comunicação, ora como ensino de Publicidade e Propaganda.

Desde a década de 1990, Marques de Melo (1991) alertava so-

bre a urgência em repensar o ensino em Comunicação no Brasil 

devido aos modelos e dinâmicas pedagógicas defasados. Nesta 

época, o autor observa que 
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O fio condutor dessas observações multi-

facetadas é o desejo de avaliar criticamente o 

desempenho da universidade enquanto espaço 

de criação de novos conhecimentos e de formação 

profissionais capacitados para atuar em jornais, 

revistas, emissoras de rádio e TV, agências de pu-

blicidade, editoras, serviços de relações públicas, 

empresas cinematográficas etc. (MARQUES DE 

MELO, 1991, p. 7-8)

A citação acima demonstra um momento histórico em que era 

comumente aceito tratar de todas as habilitações de modo gene-

ralizado. Uma vez que o autor se propõe a avaliar o desempenho 

da universidade na construção de todas elas, ele apresenta como 

perspectiva que todas estas formações tinham os mesmos desa-

fios. Ao analisar todas as habilitações em uma avaliação geral, o 

autor revela um enfoque panorâmico sobre o curso de Comuni-

cação, como se ele fosse um bloco homogêneo. 

Observo que esta perspectiva tem se alterado, de modo que 

caminhamos para a construção de identidades mais demarcadas 

no campo da Comunicação. Contudo, o que o autor acima cha-

mou de “crise de identidade” é observado também nos relatos de 

pesquisa de Moura (2001) uma década depois. A autora se propõe 

a investigar sobre o curso de Comunicação na perspectiva do en-

sino com enfoque para três habilitações (Jornalismo, Publicidade 

e Propaganda e Relações Públicas). Assim, ela faz um esquema 

geral sobre as principais fases identificadas neste ensino,

A legislação específica do assunto permitiu 

comparações, onde observamos semelhanças e 

diferenças quanto à questão curricular em Co-

municação Social. Foram cinco currículos míni-

mos implantados (Parecer nº 323/62, Parecer nº 
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984/65, Resolução nº 11/69, Resolução nº 3/78, 

Resolução nº 2/84), que podem ser classificados, 

conforme o Parecer nº 480/83, nas fases: clássico-

-humanística (até a segunda metade da década de 

60), científico-técnica (década de 60), crítico-refle-

xiva (década de 70), e de crise de identidade (década 

de 80). As fases referem-se ao ensino da teoria e 

das práticas profissionais enfocadas nos cursos. 

Assim, podemos fazer as seguintes associações:

– a fase clássico-humanística está associada a 

um enfoque nas questões humanas;

– a fase científico-técnica está associada a um 

enfoque nas atividades específicas das áreas pro-

fissionais; 

– a fase crítico-reflexiva está associada a um 

enfoque crítico aos condicionamentos sociais;

– a fase da crise de identidade está associada 

ao fato de existir um currículo formal, impedindo 

novos projetos de curso. 

(MOURA, 2001, p. 57-58, grifos nossos)

A autora se utiliza das legislações que existem sobre o curso 

de Comunicação para construir sua investigação e como elas 

tratavam o curso como único, também muitos pesquisadores do 

campo o concebiam como tal. Assim, quando Marques de Melo 

(1991, p. 11, grifos do autor) se refere à “crise de identidade” das es-

colas de comunicação, está criticando uma assimilação distorcida 

do modelo de ensino norte-americano no qual a “polivalência é 

institucional”. Em outras palavras,  

Ao atrelar a “polivalência” à formação de 

um único profissional, organizando um sistema 

curricular que procura fazer um amálgama dos 

diversos instrumentos de trabalho peculiares aos 
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media, cimentados por uma concepção positivista 

da teoria da comunicação (atomizada em sociolo-

gia da comunicação, psicologia da comunicação, 

antropologia da comunicação etc.), o modelo do 

CIESPAL conduziu as escolas de comunicação a 

um beco sem saída. Distanciando do mercado de 

trabalho (recentemente especializado) o perfil dos 

profissionais formados (polivalente), as escolas 

não tiveram outro caminho senão enveredar 

pelo ‘alternativo’. O que conduz, inegavelmente, 

à preparação de um exército de desempregados, 

pois os veículos de comunicação não-massivos, e 

da mesma maneira os centros de pesquisa pos-

suem capacidade limitada para assalariar tantos 

‘comunicólogos’. (MARQUES DE MELO, 1991, p. 

11, grifos do autor)

A partir desta citação, encontro um ponto-chave das identi-

dades deste ensino: a polivalência. O autor critica uma formação 

polivalente para o/a mesmo/a estudante, argumentando que 

ela se fundamenta na ideia “do profissional apto a desempenhar 

quaisquer atividades dentro da indústria cultural” (IDEM, Ibi-

dem). Ainda segundo sua argumentação, uma formação poliva-

lente não produziria aprofundamento em nenhuma atividade, 

por isso a identidade da polivalência marca uma diferença da 

identidade especializada. 

O autor apresenta ainda que as escolas buscaram o mercado 

alternativo devido a essa identidade polivalente, o que pode ser 

questionado já que a busca por opções alternativas de trabalho 

não é uma consequência, mas uma escolha política. O que está 

implícito na sua crítica à identidade da polivalência é uma dis-

cussão mais ampla, aquela que trata do papel da universidade. 

Como a universidade também vivencia uma “crise de identidade” 
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(para usar os termos do autor), este assunto costuma ser evitado, 

mas a discussão existe. 

Coêlho (2006, p. 46, grifos do autor) contrapõe a perspectiva 

de uma formação focada na especialização, pois “confundida 

com aprender a fazer, a executar tarefas, a formação profissional 

apenas ilusoriamente atende às exigências do mercado e pou-

co contribui para a empregabilidade” uma vez que “ela não vai 

além da preparação de especialistas em, de técnicos em, de peritos 

capazes de operar o mundo e a sociedade, de fazê-lo funcionar”. 

Segundo o autor, mesmo que a universidade atualmente se ocu-

pe em antecipar problemas e obstáculos que os/as estudantes 

encontrarão no exercício da sua profissão, esta é uma pretensão 

ingênua e impossível, pois

O que move o mercado é a permanente busca 

da eficiência, da produtividade, do lucro rápido e 

seguro, numa palavra, a lógica da acumulação do 

capital. Por mais que se procure inovar, utilizar 

tecnologias avançadas e ajustar-se ao mercado, 

a universidade jamais conseguirá seu intento e, 

menos ainda, antecipar-se ao que supostamente 

os alunos encontrarão na esfera do trabalho, no 

mundo da produção e dos serviços. Tal fato ocorre 

não por uma lentidão ou uma suposta incapacida-

de da universidade e do ensino de acompanhar as 

transformações na esfera da tecnologia, da produ-

ção e dos serviços, mas porque a natureza, a lógica e 

a temporalidade da cultura, da educação, da escola, 

da universidade e do ensino são diferentes de tudo 

o que constitui o mundo da empresa e ocorre na 

esfera do mercado. Se o descompasso decorre do 

ser, da natureza mesma destas realidades, de suas 

diferenças intrínsecas, são absurdos e infrutíferos 
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os esforços e tentativas para uni-las e integrá-las. 

A relação da universidade com as outras insti-

tuições e com as organizações deve fundar-se, 

então, no respeito ao sentido e à especificidade da 

vida acadêmica, no ensino e na pesquisa, sem o 

que ela não passará de um duplo de ministérios, 

secretarias de estado e empresas, não terá sentido 

e razão de existir nem condições de realizar o que 

os homens e suas obras, em sua dimensão social e 

individual, têm o direito de esperar dessa institui-

ção. (COÊLHO, 2006, p. 47, grifos do autor) 

Ressalto na citação acima aspectos da identidade universitá-

ria que, apesar de apoiada em uma argumentação essencialista 

e fixa (traduzida pelo ser da universidade), marca a diferença de 

uma identidade especializada. Esta argumentação não apenas 

apresenta outro enfoque para o ensino superior, ela também es-

clarece que a “crise de identidade” das escolas de comunicação é 

um eco da “crise de identidade” da universidade. Trata-se de uma 

crise de concepções sobre a razão de existir de uma instituição 

que produz conhecimento mesmo antes da Comunicação ser um 

campo e um curso. 

Lopes (2003, p. 287, grifos da autora) acrescenta que os mode-

los de ensino adotados nas escolas de comunicação são articu-

lados pelas concepções de conhecimento legitimadas cultural-

mente, por isso 

Tanto no Brasil, como nos demais países da 

América Latina, as escolas de comunicação tem-

-se digladiado num interminável debate sobre se 

a graduação deve formar um comunicador ‘gene-

ralista’ ou ‘especialista’. No fundo, trata-se de um 

confronto entre o modelo humanista de ensino, 
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identificado com a formação ‘integral’ acima da 

aquisição de habilidades, e o modelo tecnicista, 

que tem por base a especialização e os saberes 

instrumentais. A nosso ver, trata-se de um debate 

equivocado, em que os defensores do ‘generalista’ 

misturam exigências válidas sobre a formação 

com preconceitos ou posições moralistas sobre o 

papel e o poder da técnica na sociedade, enquanto 

os defensores do ‘especialista’ misturam um visão 

mais racional das transformações tecnológicas 

com uma enorme miopia social e política. 

Compreendo que esse é um debate central para o ensino 

da graduação e é um ponto-chave para conhecer as suas iden-

tidades. Saber minimamente da amplitude da questão ajuda a 

perceber que não há uma concepção única sobre o papel da uni-

versidade, portanto, não há uma identidade homogênea sobre o 

que é ou deve ser o ensino em Publicidade e Propaganda. O que 

há são identidades, muitas delas diferentes, pois apoiadas em 

divergentes concepções sobre a razão de existir do ensino supe-

rior. Assim, o que Marques de Melo (1991) chamou de “crise de 

identidade” diz respeito à divergência de concepções e modelos 

de ensino praticados pelos cursos de Comunicação. Isso implica 

que há crise porque há contradições. Mas elas não são próprias 

das identidades? 

Embora as contradições sejam parte das identidades do cur-

so de Comunicação, observo que é imprescindível conhecer e 

produzir saberes específicos sobre e para a habilitação de Publi-

cidade e Propaganda. Apesar de não se vincular claramente ao 

embate dos modelos humanista versus tecnicista citado, Figueira 

Neto (2010b, p. 3, grifos do autor) argumenta que no ensino em 

Publicidade e Propaganda, 
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Ao contrário de muitas carreiras, onde a aca-

demia pesquisa, cria e desenvolve alternativas 

que, posteriormente são adotadas pelas empresas, 

na propaganda sempre aconteceu o contrário: as 

empresas pesquisam, detectam tendências, intro-

duzem novas técnicas, adotam novas tecnologias e 

só depois disso as escolas de propaganda replicam 

aos seus alunos o que os vários players do mercado 

já praticam, com maior ou menor defasagem tem-

poral. Este cenário hoje comporta uma análise sob 

duas perspectivas: a primeira, que pelo avanço das 

tecnologias, o ensino da propaganda nunca esteve 

tão defasado das práticas do mercado; a segunda, 

que pela velocidade frenética das evoluções da 

comunicação mercadológica, ensinar a prática 

do momento é assumir a defasagem operacional 

dos futuros formandos: mais do que ensinar a tra-

balhar com hardware e softwares, reconhece-se 

hoje na área da propaganda, a necessidade de se 

habilitar e desenvolver “mindwares”. 

Assim, a crítica à polivalência, fundamentada por Marques 

de Melo (1991), diante da crescente especialização do mercado de 

trabalho precisa ser lida com ressalvas, pois o modelo hegemôni-

co tornou-se especializado, mas ele nem é o modelo único e nem a 

polivalência é um problema para todas as habilitações da Comu-

nicação. No trecho acima, tenho a argumentação de que sendo 

dificílimo para o ensino de Publicidade e Propaganda se adiantar 

às práticas do mercado, que são muito dinâmicas, é possível que 

ele tenha de assumir a defasagem e abandonar a pretensão de 

ser vanguarda na invenção de práticas mercadológicas. Segundo 

o autor, a melhor contribuição deste ensino para os/as universi-

tários/as talvez seja o desenvolvimento das “mindwares”, ou seja, 
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do intelecto, da capacidade de ler os cenários em que vão atuar, 

da habilidade de aprender continuamente e inventar o que e 

como pode ser o exercício e os caminhos da profissão escolhida.  

Neste sentido, observo outro ponto-chave das identidades 

deste ensino, a tímida reflexividade sobre suas práticas especí-

ficas. O ensino de Publicidade e Propaganda tem como embrião 

o setor de treinamento de agências que buscavam formar sua 

mão-de-obra (ANDRADE, 2013). Naquele contexto, tinha-se um 

treino com o objetivo imediato de ensino para a atuação na agên-

cia. É desse embrião tão imediatista e especializado que temos 

até hoje disciplinas com os mesmos nomes das funções de uma 

agência tradicional: Atendimento, Mídia, Redação, Direção de 

Arte, etc. Acontece que hoje nem esta agência é estruturalmente 

igual e nem a relação que estabelecemos com a comunicação e a 

publicidade é a mesma. Assim, especificamente na habilitação de 

Publicidade e Propaganda tem-se que 

Se é verdade que o ensino da propaganda no 

Brasil tem como ponto de partida o atendimento 

das demandas de agências, veículos e anuncian-

tes, sendo predominantemente formador de 

mão de obra para o ingresso no mercado, hoje 

mesmo este aspecto não é tão claro como antes: 

as atividades publicitárias sofreram e continuam 

vivenciando mudanças radicais, o mercado se 

contorce assumindo novas formas de atuação, ora 

em disputa, ora em sinergia com outras ferramen-

tas de comunicação e, de modo extremamente 

acelerado, as novas tecnologias, principalmente 

as digitais, modificam drasticamente as formas de 

comunicação dos indivíduos e consequentemente 

seus comportamentos e atitudes. Se não há como 
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fazer propaganda da mesma forma que se fazia há 

pouco tempo atrás, é mais verdade ainda que se 

deva ensinar e pesquisar a propaganda de forma 

mais sincrônica. (FIGUEIRA NETO, 2010b, p. 11)

Em Publicidade e Propaganda, as agências com departamen-

tos e funções estritamente especializadas e delimitadas são ainda 

realidade em grandes centros, ou seja, em pequenos e médios 

mercados o/a profissional que ao longo da sua trajetória souber 

exercer mais funções vai ter mais oportunidades. Outro aspecto 

é que a própria estrutura funcionalista das agências tem se alte-

rado consideralmente de modo que a polivalência nesta habilita-

ção não é um problema, antes se torna desejável. 

A agência de propaganda, representando o 

protótipo do mercado de trabalho, é composta 

por diferentes profissionais especializados em 

técnicas e atividades variadas como: atendimen-

to, planejamento, criação, redação, arte, produção 

e mídia. Essa estrutura, bastante funcionalista, 

tem se alterado buscando uma organização mais 

dinâmica e flexível. As estruturas integram orga-

nização por projetos, por clientes, por processos 

entre outras. Independente da estrutura organi-

zacional, as atividades do publicitário requerem 

competências e habilidades cada vez mais com-

plexas e integradas. Por isso, fazer propaganda 

ou publicidade significa realizar uma tarefa multi, 

inter, transdisciplinar e, certamente, em equipe. 

Assim sendo, podemos afirmar que não existe 

um perfil profissional único que caracterize ade-

quadamente a figura polivalente e complexa do 

publicitário. (FIGUEIRA NETO, 2010b, p. 17-18)
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Por isso, ainda hoje, do/a profissional da área são exigidos 

conhecimentos gerais da sua habilitação, da comunicação e da 

cultura, o que na Publicidade e Propaganda é traduzido pela ex-

pressão “especialista em generalidades”. Em outras palavras, tal 

especialista em generalidades teria um perfil mais abrangente, 

capaz de abarcar o que o autor acima chamou de figura poliva-

lente e complexa do/a publicitário/a. 

Apesar disso, do mesmo modo que as pesquisas em Comu-

nicação têm evitado recortes generalistas atualmente, noto um 

movimento acadêmico em direção à especialização no ensino. Se 

de um lado ganhamos em recortes mais precisos (pois cada vez 

menores, gerando análises menos equivocadas), de outro pode-

mos perder na capacidade de observar e articular nas análises 

os contextos sociais e históricos dos objetos estudados (gerando 

conhecimentos fragmentados e propensos a miopias). 

Um exemplo dessa perspectiva míope, ou seja, que apresenta 

dificuldades de ver um pouco além do que está próximo, são os 

relatos de uma pesquisa realizada com estudantes de Publicidade 

e Propaganda na Universidade de São Paulo. Segundo Figueira 

Neto (2010a, p. 2),

Os aprovados em PP na ECA/USP, compre-

ensivelmente sentem-se vencedores. Festejados 

pelos pais, parentes e amigos, ingressam com 

grandes expectativas no curso que escolheram. 

Mas o que se sucede não é o que deveria acontecer 

com alunos brilhantes e motivados: já no terceiro 

ou quarto semestres letivos, podem-se constatar 

traços de desânimo, com alunos questionando a 

importância de disciplinas, a competência do cor-

po docente, a adequação do curso às exigências de 

mercado, a falta de infraestrutura da escola, entre 
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várias outras reclamações. Independentemente de 

falhas constatadas no curso, sempre me pareceu 

estranha a velocidade com que calouros entusias-

mados transformam-se em alunos decepcionados. 

Apesar de perceber esta decepção na prática do-

cente, nada havia que a comprovasse, verificasse 

suas causas e a mensurasse efetivamente.

Diante desse desafio, o autor apresenta relatos de uma pesqui-

sa realizada com estudantes na qual conclui que a decepção dos 

estudantes tem como causa “expectativas irreais quanto à car-

reira e sua forma de aprendizado”, expectativas que se traduzem 

pela idealização de “um curso eminentemente prático, de desen-

volvimento de criatividade”; e que neste contexto, a instituição 

Ao não fazer um trabalho de gestão das ex-

pectativas dos novos alunos, de não prepará-los, 

não informá-los, não ampará-los e nem tentar 

persuadi-los a aceitar a ‘nova’ realidade, sinaliza 

para as/os ingressantes um inadmissível descaso 

[...] Nesse ponto é evidente a falha de Comunica-

ção da instituição. Ao se ausentar na interlocução 

com os alunos e não assumir uma postura ativa 

na comunicação, perde-se a oportunidade de se 

reforçar um posicionamento de competência pre-

sumido por ocasião do ingresso. E incentiva um 

espírito de corpo discente que beira a endogenia e 

prejudica o desempenho letivo. (FIGUEIRA NETO, 

2010a, p. 14)

Nesta pesquisa, tem-se um recorte e uma abordagem meto-

dológica tão especializada em Publicidade e Propaganda que as 

conclusões que o autor nos apresenta parecem à primeira vista 

sob medida, ou seja, respondem claramente ao que foi pergunta-

do. Diante das suas conclusões, o autor propõe que a instituição 
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se comunique mais com seus/suas estudantes para minimizar as 

decepções e o desânimo discente. 

Destes relatos de pesquisa apreendo outro ponto-importante 

em relação às identidades deste ensino, seu projeto educacional 

ainda em processo de maturação. Observo, no campo da Comu-

nicação e especificamente na habilitação de Publicidade e Pro-

paganda, uma insuficiente compreensão sobre o que pode ser 

um projeto de ensino na universidade. Argumento que, devido 

à tímida atenção dada ao ensino no campo, o/a docente cumpre 

seu ofício de modo individual e isolado, o que dificulta a matura-

ção de um projeto educacional mais consistente coletivamente. 

Além de cada professor/a formar-se a si mesmo, repetindo 

os exemplos dos seus docentes quando estudante, tem-se como 

consequência a insuficiente discussão sobre um projeto coletivo 

de ensino, seus fundamentos, suas potencialidades, pontos de 

melhoria e divergências. Segundo o relatório de pesquisa de Car-

valho (2012, p. 147), realizado com docentes bacharéis em cursos 

de Comunicação Social – habilitações Jornalismo e Publicidade e 

Propaganda, na Universidade de Brasília (UnB) e Centro Univer-

sitário de Brasília (UniCEUB), 

Nos questionários, os professores considera-

ram, por ordem de quantidade de citações, entre 

as três opções que mais contribuem para o desen-

volvimento do trabalho docente: 

1ª opção: experiência de trabalho: 100%

2ª opção: cursos de pós-graduação: 87,5%

3ª opção: leituras por conta própria: 62,5%

4ª opção: cursos presenciais formais: 35,5%

5ª opção: eventos da área: 25%

5ª opção: internet: 25%

6ª opção: intercâmbio com colegas de trabalho: 12,5%
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Considerando que o recorte neste texto seja a educação supe-

rior pública, tem-se dos dados acima a presença da Universidade 

de Brasília como representante. O que ressalta nestes dados é que 

o intercâmbio com os demais docentes é a última opção apontada 

como contribuição para o trabalho do/a professor/a. Em outras 

palavras, a maturidade tanto pedagógica, quanto de um projeto 

de ensino não tem sido construída de modo suficiente porque não 

há trocas, intercâmbio entre os/as docentes. Longe de culpabili-

zá-los/as por isso, o intuito desta reflexão é sensibilizar a todos/as 

da importância de pensar sobre seu ofício de educador/a. 

No ensino superior, antes de ser um/a comunicador/a e um/a 

publicitário/a, o/a docente é um/a educador/a, o que implica em 

encarar o/a estudante como um educando, que é muito mais 

complexo do que vê-lo como público para as nossas comunica-

ções ou cliente para quem transmitimos informações e a quem 

precisamos satisfazer. 

Noto ainda que embora o recorte da pesquisa de Figueira 

Neto (2010a) tenha sido precisamente o curso de Comunicação 

Social – Publicidade e Propaganda da Escola de Comunicação e 

Artes da Universidade de São Paulo (ECA/USP) a decepção dis-

cente que ele encontra não é um fato isolado, não é específico 

desta escola. Ela é, no mínimo, observada também na institui-

ção em que atuo. Neste sentido, concordo com o autor que os/

as estudantes chegam a esta graduação com pouca informação 

sobre o que seja o ensino superior. Contudo, não se trata de 

melhorar apenas a comunicação com os/as estudantes, antes é 

preciso compreender os aspectos envolvidos neste desconhe-

cimento para torná-lo parte de um projeto educacional maior. 

No relatório de pesquisa que analisa a formação dos Comuni-

cadores Sociais no Brasil, a partir de um estudo de caso realizado 
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nas habilitações de Jornalismo, Relações Públicas e Publicidade e 

Propaganda da ECA/USP, Oliveira Melo (2006, p. 64) afirma que 

das entrevistas com os coordenadores das habilitações,

Entendemos que as falas dos entrevistados 

refletem o momento da própria fase da univer-

sidade brasileira, pois, seu lugar crítico por exce-

lência vem sendo ocupado por pressões internas 

e externas à idéia de universidade, deixando seu 

papel de análise e crítica, para responder as neces-

sidades da sociedade. Ao invés de ser um centro 

da inovação científica e cultural e manter-se com 

independência crítica produzindo conhecimento, 

é em muitos casos reduzida a uma instituição que 

apenas reproduz conhecimentos, idéias e ações 

muitas vezes estranhas a ela.

Além de manter uma comunicação próxima dos/as estu-

dantes, torna-se urgente o pensar coletivamente com todos/

as envolvidos/a, no âmbito local e nacional, sobre o ensino em 

Publicidade e Propaganda praticado na universidade. Neste sen-

tido, é preciso considerar nesta discussão os contextos históricos, 

sociais e políticos que o envolvem, bem como trazer para este 

ensino as atuais perspectivas de pesquisas sobre ele. Em outras 

palavras, significa fortalecer a relação da graduação com a pós-

-graduação, gerando pesquisas que reflitam sobre o ensino e seus 

complexos jogos de interesses no contexto social. 

Sem uma pós-graduação consistente o bastan-

te para lhe dar fundamentação teórica, inserida 

no complexo jogo de interesses público e privado 

e do ensino superior brasileiro e condicionada e 

pressionada pelas exigências de um mercado cada 

vez mais seletivo e especializado, a formação do 
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comunicador social está longe de ser uma tarefa 

fácil de ser assumida no cenário da educação na-

cional. (COSTA, 2006, p. 5)

Assim, apesar de inovadora a proposta investigativa de Fi-

gueira Neto (2010a) se desconecta de um percurso histórico, po-

lítico e social em que ocorrem situações semelhantes às relatadas 

acima pelo autor. Marques de Melo (1991, p. 16), trinta anos atrás, 

já apresentava que um dos desafios pedagógicos para as escolas 

de Comunicação era que  

O currículo nas escolas de comunicação tem 

sido uma colcha de retalhos, sem princípios nor-

teadores, sem diretrizes políticas ou pedagógicas 

que lhe dêem sentido. O amálgama de recortes 

do real que o conformam não corresponde às 

expectativas da sociedade e tampouco atenta aos 

anseios da sua própria comunidade. 

No trecho acima, tanto a comunidade universitária (incluso 

os/as estudantes) quanto a sociedade (que no contexto significa 

os campos de trabalho de egressos das escolas de comunicação) 

se decepcionavam com a proposta dos cursos. Desse modo, des-

taco outro ponto-chave destas identidades: certa fragilidade na 

estrutura curricular. 

O autor defende que a não correspondência das expectativas 

naquele momento histórico era causado por um currículo frag-

mentado, sem diretrizes e sem sentido. Já discuti que a concepção 

do autor pressupõe uma uniformidade de perspectivas que ine-

xiste no campo da Comunicação e, por consequência, no ensino 

da Publicidade e Propaganda. Desse modo, o currículo criticado 

pela ausência de diretrizes precisa ser revisto considerando as 

contradições pedagógicas e as divergências políticas peculiares 
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de projetos de ensino construídos por sujeitos, no plural. 

Buscando historicizar sobre o campo, Lopes (2003, p. 284, gri-

fos da autora) argumenta que o estudo e o ensino na Comunicação 

foi criado a partir de uma específica prática profissional centrada 

nos meios, gerando “essa redutora perspectiva midiacentrada das 

demandas sociais de comunicação” a qual “tem estado na base da 

articulação entre o modelo pedagógico imperante nas escolas de 

comunicação e o respectivo campo profissional e suas práticas”. 

Esta redutora perspectiva midiacentrada também aparece na 

habilitação de Publicidade e Propaganda na excessiva ênfase do 

ensino dado à agência de publicidade. Também sobre essa gradu-

ação, as disciplinas do currículo específico são os departamentos 

de uma agência estruturada aos moldes funcionalista. 

Para a autora, a articulação entre o ensino e as práticas 

profissionais se expressa duplamente: a) de modo explícito, no 

currículo dos cursos; b) implicitamente, na relação direta entre a 

formação e as concepções de Comunicação. Sobre a última, Lopes 

(2003, p. 284) afirma 

Dificilmente a reflexão, mesmo crítica, é reali-

zada neste nível, quando o empenho deveria estar 

em pensar e repensar, com base na experiência 

acadêmica acumulada, as relações entre concep-

ções de Comunicação e de educação presentes no 

modelo pedagógico das escolas. 

Em outras palavras, Lopes (2003, p. 285, grifos da autora) argu-

menta que as concepções de Comunicação estão estreitamente 

vinculadas as de formação praticadas nas escolas, por isso 

Constatar e explicitar a concepção dominante 

de comunicação que orienta a formação do comu-

nicador e dá sentido ao conjunto do ensino e do 
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currículo é uma tarefa fundamental que deveria 

ser desenvolvida periodicamente pela escola a fim 

de avaliar a sua experiência pedagógica. [...] Em 

outras palavras, a formação educativa do comu-

nicador depende da concepção de comunicação 

adotada e também do tipo de relação que mantém 

com ela, que pode ser de dependência, de apro-

priação ou de invenção. 

Não tratarei aqui das principais concepções de Comunicação 

historicamente construídas. Interessa-me perceber por meio da 

sua argumentação que nem as concepções de Comunicação são 

consensuais (por isso precisam ser pensadas continuamente), tam-

pouco as relações que estabelecem com a formação são uniformes. 

3. Considerações finais

A partir de alguns pontos-chave que compõem as identidades 

do ensino em Comunicação Social – Publicidade e Propaganda, 

busquei compreender se faz sentido pensar que crises têm cons-

tituído seu pano de fundo. Isso implicou em compreender que 

este ensino é marcado por dissensões teórico-políticas profun-

das, as quais foram nomeadas por crises de identidade. 

No entanto, compreendo as identidades também como espaço 

das contradições e de embates, não se faz necessário em falar de 

crise, antes de conflitos, próprios de concepções distintas do papel 

do ensino na universidade, em geral, e da formação estudantil em 

Publicidade e Propaganda, em particular. Trata-se de pensar se há 

um projeto educacional para este ensino ou projetos plurais. 

Metaforicamente, as escolas de Comunicação e, por conse-

quência, a habilitação de Publicidade e Propaganda está em um 

campo de batalha no qual a tímida discussão sobre o ensino em 
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seus diversos aspectos gera perdas para todos/as os/as envolvi-

dos/as. Analisar a questão do ensino em Publicidade e Propagan-

da sob as perspectivas relacionais com os cursos de Comunicação 

pode contribuir para vislumbrar a construção de projetos de en-

sino que sejam mais instigantes para professores/as, estudantes 

e demais atores envolvidos.
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Mídia e Intervenção Urbana: Uma relação a 
partir do conceito de “acontecimento”

Dra. Ana Rita Vidica 

Introdução

As obras “Imagens Posteriores” (2012-2013) de Patricia Gou-

vêa1, “Giganto” (2009-2013) de Raquel Brust2 e “Polaroides (in)

visíveis” (2005-2011) de Tom Lisboa3 foram criadas para inter-

virem no espaço urbano. Ao serem colocadas nas ruas, são vis-

tas como “acontecimentos” na perspectiva deleuzeana. Nesta, 

percebe-se o “acontecimento” como “algo que surge de novo” 

(DELEUZE, 2009, p. 154). 

O autor expõe como sendo uma irrupção singular, uma vez 

que existe o momento da “efetuação”, o que designa a chegada 

do momento, mas também é o seu desdobramento em “passa-

do-futuro”, o que o autor chama de “contra-efetuação”. Logo, a 

intervenção vista como “acontecimento” é instaurada como 

diferença na repetição do cotidiano das cidades, que ocorre de 

formas diversas em cada das três obras.

1 Patricia Gouvêa é Mestre em Comunicação e Cultura na linha de Tecnologias da Comunicação e 
Estéticas da Imagem (ECO/UFRJ) – 2008,  Especialista em Fotografia e Ciências Sociais (UCAM/RJ) – 
2002, Curso Abril de Jornalismo em Revistas – 1997, Graduada em Comunicação Social (ECO/UFRJ).

2 Raquel Brust, Jornalista formada pela PUC-RS, especializou-se em fotografia pela UFRGS e Unisinos 
e, atualmente é pós-grafuanda em fotografia pela FAAP.

3 Tom Lisboa é Mestre em Comunicação e Linguagens (2003) pela Universidade Tuiuti do Paraná, 
Especialista em Marketing (1999)/FAE/PR, Bacharel em Informática (1991) pela Universidade 
Federal do Paraná.
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A obra “Imagens Posteriores” 4 é formada por fotografias de 

paisagens borradas, feitas a partir de registros realizados de 

percursos de carro, ônibus e barco em viagens pelas estradas do 

interior do Brasil, Uruguai, Argentina e Bolívia, de 2000 a 2010 

(Imagem 1). Esta obra se tornou uma intervenção urbana por 

meio do deslocamento de 5 fotografias, oriundas da obra publica-

da no livro “Imagens Posteriores”5, às ruas do Rio de Janeiro-RJ 

(2012), Fortaleza-CE (2012) e Brasília-DF (2013)6. 

Imagem 1 – Uma das cinco fotografias participantes da 

intervenção urbana no Rio de Janeiro (2012)

	Fonte: Acervo da artista

4  A obra “Imagens Posteriores”, nos espaços fechados, era constituída de dípticos e trípticos (50x75cm) 
e solos (100x150cm), impressos em papel algodão. A obra passou pelos seguintes locais/eventos: 
Encuentros Abiertos de Fotografia de Buenos Aires, 2002 (prêmio melhor portfólio); Galeria Lana 
Botelho Artes Visuais, RJ, curadoria João Wesley de Souza, 2003 (exposição individual); Fotofestival 
de Montecchio Emilia, Itália, curadoria Massimo Mussini, 2003 (exposição individual); Centro 
Cultural Recoleta, Buenos Aires, Argentina, curadoria Juan Travnik, 2004 (exposição individual); 
Galeria do Ateliê da Imagem, curadoria Claudia Buzzetti, 2012 (exposição individual).

5 A série de imagens da obra foi publicada em 2012, no livro Imagens Posteriores da Ed. Réptil, Rio de 
Janeiro.

6 A ideia da intervenção nas três cidades no ato de lançamento do livro foi proposta pelo curador 
Marco Antônio Portela. 
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A intervenção urbana “Giganto” é feita a partir de retratos 

de pessoas anônimas colocados de forma agigantada no espaço 

urbano (Imagem 2), realizada nas cidades de São Paulo-SP (2009, 

2010, 2011, 2012 e 2013), Partaty-RJ (2011), Tiradentes-MG (2012) 

e Bertioga-SP (2013). No ato de registro das pessoas pela artista 

Raquel Brust é criada uma relação com elas que, por sua vez, 

contam suas histórias de vida. 

Imagem 2 – Uma das fotografias da obra “Giganto” em São 

Paulo (2011)

Fonte: Acervo do Projeto Giganto

“Polaroides (in)visíveis” é uma intervenção urbana consti-

tuída de papéis de cor amarela, no formato de uma polaroide 

(11X14cm), contendo um texto descritivo de um fragmento do 

espaço urbano do qual faz parte, e remetendo às imagens deste 

entorno (Imagem 3). O artista Tom Lisboa busca espaços imper-

ceptíveis ao olhar apressado do cotidiano, chamando a atenção 
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para o que está próximo do transeunte e cola em locais de pa-

radas breves, como pontos de ônibus e telefones públicos, tendo 

a intervenção sido realizada nas cidades de Curitiba-PR (2005, 

2007), Porto Alegre-RS (2006), Brasília-DF (2007), Campinas-SP 

(2008), Paraty-RJ (2009) e São Paulo-SP (2011). 

Imagem 3 -  Uma das polaroides da obra  “Polaroides (in)

visíveis em Brasília (2007)

Fonte: Acervo do artista

No momento em que cada uma das obras estabelece o contato 

com aquele que anda pelas ruas, opera-se um “acontecimento”, 

por uma parada momentânea, no tempo e no espaço através do 

andar. A efemeridade das obras na rua ganha uma outra dura-

ção ao migrarem para o espaço virtual. As três obras, de algum 

modo, continuam operando pelos endereços virtuais dos artis-

tas ou das obras.

Ao pensar essa espacialidade desdobrada em urbana e virtual 
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a intervenção urbana como “acontecimento” ganha contornos 

apontados por François Dosse (2013)7, ao trazer a ideia de novo a 

partir do (re)aparecimento nas mídias. 

Caracterização do espaço nas intervenções 
urbanas 

É do encontro da rua e da arte, da relação entre cidade e obra 

que nascem os diálogos entre ambos. Com isso, o entrelaçamento 

entre arte pública e espaço urbano, como expõe Pallamin (2000, 

p. 17) “[...] não é de justaposição ou de inserção de objetos ilustra-

tivos em um determinado contexto cultural”, ou seja, não ocorre 

uma simples adequação da arte à cidade, mas uma possibilidade 

da amplitude de ambas. 

Nesse sentido, Tom Lisboa comenta: “Cada vez que faço a po-

laroide de um espaço urbano, a minha percepção é que esse espa-

ço está sendo ampliado. Parece que adquire uma nova dimensão 

que eu criei para ele”8. É na perspectiva dessa amplitude que 

tanto as “Imagens Posteriores”, “Giganto” quanta as “Polaroides 

(in)visíveis” caminham. 

Essa amplitude revela o espaço liso destas intervenções ur-

banas. Como expõem Deleuze-Guattari9 (1997, p. 20), este é um 

espaço vetorial, projetivo ou topológico, cuja ocupação ocorre 

sem medição. Em seu contraponto existe o espaço estriado, que é 

métrico e só é ocupado a partir de medições. “O espaço liso é um 

7 No livro “Renascimento do acontecimento. Um desafio para o historiador: entre Esfinge e Fênix”, 
François Dosse (2013) faz uma historiografia do termo “acontecimento”. O meu intuito não é retomar 
essa historigrafia, mas me apropriar daquilo que é pertinente a pensar as três obras de intervenção 
urbana, como a relação entre mídia e acontecimento.

8 Fala de Tom Lisboa publicada no Jornal Gazeta do Povo, de 16/10/2007, na matéria O enquadramento 
do espectador de Luciana Romagnolli.

9 Essa denominação “espaço liso” e “espaço estriado” advém de Pierre Boulez (apud Deleuze 1997, p. 
20). Este autor distingue dois espaços-tempo na música; no espaço estriado a medição é determinada 
enquanto no liso ela pode ocorrer em qualquer lugar.
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campo sem condutos nem canais” (ibid., p. 31), se comportando 

de maneira heterogênea e múltipla, já que não há medida ou um 

centro preciso, o que culmina em um modo de exploração em 

que se avança progressivamente.

Em um primeiro momento, a cidade se transforma em um 

espaço liso aos artistas que se colocam a andar, de modo nômade, 

sem um ponto definido. Mesmo que haja uma pré-determinação, 

Patricia Gouvêa e Raquel Brust buscam muros grandes para a 

colagem, respectivamente, das paisagens e dos retratos e Tom 

Lisboa procura locais de espera (pontos de ônibus, telefones pú-

bicos e bancos de praça). 

A escolha deles se dá de modo afetivo, ou seja, entre as an-

danças há sons, pessoas, detalhes que afetam e fazem com que 

se olhe ao redor. “É o itinerante, o ambulante. Seguir o fluxo da 

matéria é itinerar, é ambular. É a intuição em ato” (DELEUZE-

-GUATTARI, 1997, p. 79). A descoberta dos locais, para fotografar 

ou colar, ocorre de modo andante, ou ambulante ou itinerante 

nas palavras de Deleuze-Guattari, que só pode ocorrer em um 

espaço liso que é a sua determinação, ou seja, a indeterminação 

de pontos ou percursos no espaço.

Deleuze-Guattari (1997, p. 42) diferenciam o nômade do mi-

grante. Embora o segundo vá também de um ponto a outro sem 

uma precisão do ponto de chegada, ele busca algo pré-definido. 

Enquanto que o primeiro alterna entre um ponto e outro por afe-

tos. Mesmo que seus trajetos sejam costumeiros, não se faz um 

“caminho sedentário”, fechado em funções já definidas, mas ele é 

“aberto, indefinido e comunicante” (ibid., p. 43).

Dessa diferença entre nômade e migrante proposta por De-

leuze-Guattari (1997), é possível estabelecer um paralelo entre 
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o viajante e o turista, ambas nominações colocadas por Patricia 

Gouvêa e Tom Lisboa e percebido no modo de se relacionar com 

o espaço de Raquel Brust. O viajante, assim como o nômade, não 

tem percursos que são criados à medida que se anda, enquanto o 

turista, como o migrante, estabelece um trajeto pré-definido.

Ao colocarem as obras nas ruas, os três artistas possibilitam 

que a cidade seja percebida como um espaço liso acessado de 

modo andante e nômade. Isto porque as imagens das obras são 

colocadas nas ruas de maneira que não se percebe a sequência, 

como em uma galeria ou um espaço fechado, além de possibilitar 

que as pessoas que andam pelas ruas sejam também afetadas 

pelas obras, experimentando uma outra relação com a cidade. 

Ela pode, momentaneamente, deixar de ser um espaço estria-

do, em que se vai da casa ao trabalho (por exemplo), e pode se 

converter em um espaço liso, na busca das outras imagens ou dos 

locais ou pessoas que elas suscitam. O espaço se mescla com o 

tempo gerando este “tempo andante” por meio dos signos inter-

ventores, fazendo surgir as estruturas temporais deleuzeanas de 

forma múltipla em um espaço liso.

Este espaço territorializa e desterritorializa, agindo como o 

go, cujos peões somente avançam, com algumas variações de 

acordo com as situações em que se encontram, sendo, portanto, 

distribuídos em espaço aberto ou liso, já que podem surgir em 

qualquer ponto, “sem alvo nem destino, sem partida nem chega-

da” (DELEUZE-GUATTARI, 1997, p. 9). Em contraponto ao jogo de 

xadrez, cujas peças têm funções e modos de ação pré-determina-

dos, atuam em um espaço fechado ou estriado.

A partir do modo de operação do go, que está ligado ao no-

madismo, Deleuze-Guattari propõem o paradigma da “máquina 
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de guerra” (1997, p. 11). Esta máquina não se relaciona ao aparato 

militar que um Estado é capaz de construir para a guerra, mas 

diz respeito à exterioridade que surge a partir das determinações 

do Estado ao longo da história. Constituiu-se em modos particu-

lares de ação, não institucionalizados, indeterminados, surgidos 

por afetos. Como os autores argumentam, as obras de arte, por 

essência, operam como “máquinas de guerra”, ou seja, agem em 

contraponto às regras instituídas, instaurando vozes dissonan-

tes com aquilo que está estabelecido.

A obra Giganto nasce um pouco depois da época em que os 

outdoors foram retirados da cidade de São Paulo, a partir da Lei 

da Cidade Limpa10, que prevê uma “ordenação dos elementos que 

compõem a paisagem urbana, visíveis a partir do logradouro pú-

blico no território do Município de São Paulo”11. Sem os outdoors, 

os muros passaram a ser mais utilizados, por isso a dificuldade 

de Raquel em encontrar espaços vazios na cidade e o constante 

cuidado para não inserir a obra sobre outro trabalho.

A dinâmica da cidade acabou criando os modos de se intervir. 

Raquel Brust joga com a ideia de “ordenação”, uma vez que pro-

põe uma outra ordem, de alguma maneira burlando a própria lei, 

agindo como uma “máquina de guerra”. Ela escolheu os pilares 

do Minhocão, em 2013, a fim de propor uma nova ordenação a 

ele, quase uma humanização, ao colocar retratos em um espaço 

cheio de concreto. 

A artista revelou que após a colagem da primeira fotografia, 

já havia um jornalista da Folha de São Paulo e pessoas visitando 

o Minhocão, fotografando os retratos. Raquel Brust acrescenta 

10 Lei 14.223, decretada no dia 26 de setembro de 2006 no governo municipal de Gilberto Kassab. A lei 
pode ser baixada na íntegra pelo endereço: http://ww2.prefeitura.sp.gov.br/cidadelimpa/conheca_
lei/conheca_lei.html, acesso em 04/03/2015.

11 Artigo 1º da referida lei.
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que o fato de “estar utilizando um espaço público o transformou 

por completo” e conta que os comerciantes a agradeciam por 

ter ocorrido um aumento do movimento12. Essa construção 

deixa de ser momentaneamente um local de passagem e passa 

a criar redes de socialização, por meio de um processo de terri-

torialização e desterritorialização.

Percebe-se, portanto, o estabelecimento de uma relação com a 

cidade além da proposição do Estado. Isso também é perceptível 

com o processo de Patricia Gouvêa no momento da escolha dos 

locais. Ela conta que cada cidade apresentou uma maneira dife-

rente de intervir, pois cada uma a afetou de modo distinto. No Rio, 

a questão do precário lhe chamou a atenção, pelo fato de ser uma 

cidade maior, com muitas ruínas, obras inconclusas ou destruídas 

ou em processo de construção. Em Fortaleza, a força estava na 

presença do mar. Em Brasília, saltou o espaço monumental.

Por isso, no Rio de Janeiro Patricia Gouvêa escolheu espaços 

precários, em Fortaleza a praia de Iracema e seus arredores e em 

Brasília, lugares de passagem, como as tesourinhas. Cada uma 

dessas cidades trouxe uma experiência diferente para a artista. 

Na primeira, um misto de tensão e afetividade, já que ela mora 

ali. A segunda, bem mais tranquila, havendo, inclusive, um 

acolhimento e uma preservação por parte dos moradores, e na 

terceira a relação de escalas, da fotografia com a arquitetura.

Já Tom Lisboa escolheu os locais em que era possível parar, até 

para que houvesse um tempo para a leitura das polaroides. Por 

isso, ele colou as mesmas em ponto de ônibus, telefones públicos. 

No interior de São Paulo, ele descobriu os bancos de praça, que 

depois passou a ser um local mais explorado por ele. Os bancos 

de praça não estavam previstos, mas surgiram nesse paradigma 

12 BRUST, Raquel. Entrevista concedida à pesquisadora em 12 de fevereiro de 2014.
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da “máquina de guerra”, fundando na exterioridade, levando ao 

aparecimento dos afetos no processo de criação das obras.

A cidade acabou dando as pistas à continuidade de seu tra-

balho. A esse respeito Lisboa enfatiza que se “trata justamente 

de você perceber como esse trabalho pode acontecer no espaço 

urbano”13. Enquanto as outras cidades exigiam um andar mais 

atento, na cidade de Curitiba, onde o artista vive há 27 anos, ele 

já sabia onde a obra seria colocada, já que busca também lugares 

de grande circulação pública, mas a especificidade do lugar sur-

giu sem uma pré-determinação.

Diante dessa relação intrínseca entre obra e cidade, pode-se 

pensar em um duplo jogo, característico de um paradigma de 

“máquina de guerra”, a obra que é criada a partir dos afetos dos 

elementos da cidade e que ao ser colocada afeta a cidade. Ambos, 

obra e cidade passam a ter características de um espaço liso, ge-

rando territorializações e desterritorializações.

Esse espaço se relaciona com o tempo, constituindo um “tempo 

andante”, por meio dos signos interventores, cujas intervenções 

são vistas como “acontecimentos” que emergem em um tempo 

curto gerador de afetos. “Espaço liso” e “tempo do acontecimen-

to” possibilitam o cruzamento entre presente, passado e futuro.

Nestas três obras, essa relação espaço-tempo deflagrada na ci-

dade passa também aos domínios da internet. Esta, por natureza é 

um espaço liso, pela inexistência de pontos de chegada e partida, 

já que é uma linguagem fundada na desterritorialização do texto. 

Mesmo que as obras não estejam mais no espaço urbano, elas 

podem ser acessadas no espaço virtual da internet. “Imagens pos-

teriores” pode ser (re)vista no site da artista (www.patriciagouvea.

13 LISBOA, Tom. Entrevista concedida à pesquisadora em 30 de janeiro de 2014.
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com) e na página do facebook da obra. O Giganto pode ser (re)

acessado tanto na página do projeto (www.projetogiganto.com.br) 

ou no facebook e as Polaroides (in)visíveis no site do artista (www.

sintomnizado.com.br) no link da obra.

A passagem do espaço da cidade para o espaço virtual acon-

tece também por nomadismo e não migração, uma vez que 

ao andar pelas ruas e ver as obras não há uma indicação dos 

endereços a serem acessados. Inclusive, a pessoa pode acessar 

primeiro o espaço virtual e depois o da cidade, caso a obra ainda 

esteja exposta, o que prevê uma indeterminação de onde come-

ça a obra e onde termina.

Um “novo acontecimento” da obra 

Além desta característica nômade percebida entre os dois es-

paços, pode-se pensar também no espaço virtual a deflagração de 

um outro processo de “acontecimento”. Essa ideia vai ao encontro 

de como Dosse (2013) propõe o “renascimento do acontecimento” 

que está vinculado à inserção do acontecimento, pela acepção de 

Deleuze, em uma cadeia de comunicação.

Nesse momento de sua proposição, ele coloca que é com a 

recolocação do acontecimento histórico14 nos meios de comuni-

cação que aparece uma outra perspectiva do acontecimento em 

que é possível unir a fenomenologia com a história, as dimensões 

do tempo íntimo com o cosmológico, o tempo privado com o pú-

blico. Para ele (2013, p. 187) isso ocorre na percepção do aconteci-

mento a partir de sua trama textual, construída pelos vestígios.

Os períodos da história podem ser revisitados com essa nova 

leitura do acontecimento em que é “uma construção temporal 

14 No livro, o autor faz uma análise detida dos acontecimentos ligados ao maio de 68 e como as 
narrativas deste acontecimento foram construídas pelos historiadores e os meios de difusão.
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que não se limita à sua própria factualidade, mas se integra em 

uma narrativa consistente de sentido” (DOSSE, 2013, p. 223). Es-

sas narrativas podem ser construídas também, pelos historiado-

res, no seu modo de acontecimento nos meios de comunicação, 

participando da própria natureza dos acontecimentos, já que 

passam a existir por eles.

Com a midiatização dos acontecimentos, surgem várias versões 

ou narrativas do mesmo, propiciando uma tensão entre singulari-

dade e pluralidade, principalmente quando há uma relação com o 

espectador que pode também criar a sua. Pela narrativa do acon-

tecimento, ele “cria seu próprio passado e se abre para um futuro 

inédito, revelando uma descontinuidade que não mais permite 

pensar em termos de contexto já-lá, preexistente e causando o 

acontecimento” (DOSSE, 2013, p. 273), em contrapartida tudo par-

te do presente se desdobrando novamente em passado e futuro.

As três obras, vistas como acontecimento midiático, não 

ocorrem nos meios televisivos, como trazido por Dosse, mas no 

ambiente virtual, cuja natureza se alinha à não-linearidade e a 

uma relação de interatividade com o outro, diferente da televi-

são. Nesse sentido, àquele que se propõe a adentrar as páginas 

da internet passa a “andar” pelas páginas virtuais, sem uma pré-

-determinação, podendo deflagrar, assim como nas ruas, relações 

com as obras, seja pela memória ou pela imaginação, criando a 

sua própria narrativa diante do acontecimento no espaço virtual.

Embora, o internauta possa criar as suas próprias narrativas, 

cada um dos endereços eletrônicos propicia alguns direciona-

mentos. No facebook das “Imagens Posteriores” ele é chamado 

para passar pelas fotografias da obra e ver o vídeo das inter-

venções da obra. A página do facebook do “Giganto” suscita a 

interação para que as pessoas enviem fotos dos Gigantos, com a 
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proposta de uma criação coletiva. No site de Tom Lisboa onde se 

encontra a obra “Polaroides (in)visíveis” é possível entrar no link 

“Guias de visitação online”, que se constituem como um disposi-

tivo que possibilita que a obra seja impressa pelo internauta e 

recolocada no espaço urbano.

Tanto o “Giganto” quanto as “Polaroides (in)visíveis” fazem 

uso da tecnologia para estimular a participação de uma maneira 

ativa, enquanto que as “Imagens Posteriores” mantém uma lin-

guagem mais linear, não explorando as potencialidades do meio 

e o chamamento do espectador continua vinculado a uma con-

templação. Mesmo não havendo esse estímulo, Patricia Gouvêa 

chegou a receber imagens de pessoas interagindo com imagens 

da obra pela sua conta do Instagram.

Assim, independente do desejo ou estímulo dos artistas, as 

narrativas, sejam por imagens ou textos, são criadas. Estas ocor-

rem principalmente nos vestígios das obras deixados no espaço 

virtual, embora também ocorra no contato com a obra nas ruas, 

como a mudança de trajeto das “Imagens Posteriores” em Fortale-

za proposta por um dos passantes ou uma intervenção com gra-

fite em um dos Gigantos do Minhocão (2013) ou a ressignificação 

das polaroides por um casal paulista que passou por Curitiba.

Conclusão

As obras continuam operando por “acontecimentos” em um 

espaço midiático, se alinhando a Dosse (2013) ao propor a recon-

figuração do conceito de acontecimento com a inserção de um 

acontecimento nos meios de comunicação, se constituindo em 

mais uma versão e também um vestígio dele, surgindo novamen-

te, como uma repetição que traz alguma diferença, conforme 
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Deleuze (2009) inclusive no que tange o modo de contato. 

Embora este autor faça uma relação com o acontecimento 

histórico cujo aparecimento midiático como uma prática narra-

tiva traria outra camada temporal se alinhando ao conceito de 

regime de historicidade15 que abre à pluralidade temporal, invali-

dando a estigmatização do anacronismo como pecado, a história 

se abre a um campo de possíveis pelo entrelaçamento de diversas 

temporalidades.

Para Dosse (2013, p. 325) a noção de “regime de historicidade” 

dá importância ao acontecimento por ser capaz de “fazer acon-

tecer o novo” ou uma “variação na repetição” e com isso esta-

belecer uma outra relação com o mundo e sua temporalidade, 

participando, ao mesmo tempo, do tempo lá fora como também 

ao modo de ser do homem afetado. 

Logo, há uma indeterminação no “acontecimento”, ligada à 

surpresa que pode causar, afetando, individual ou coletivamen-

te, emotiva ou intelectualmente. Para Dosse (2013, p. 338), o mais 

importante não é a factualidade do acontecimento, mas o que 

ele chama de “acontecimento-contato”, o modo de contato com 

o acontecimento, vinculado a sua forma narrativa. Por isso, o es-

sencial é o que se torna o vestígio do acontecimento, reverberado 

de maneira não-linear, gerando vários ecos.

Um desses ecos está na perspectiva da relação das obras com 

o olhar do outro, que pode revelar a invisibilidade da obra no es-

paço urbano ou, tanto nos espaços urbano e virtual, a disposição 

de olhar, gerando um novo “acontecimento” das obras.

15 Esse conceito foi introduzido pelo antropólogo Marshall Sahlins e recuperado por François Hartog 
(1996). Segundo o autor, “regime de historicidade” está ligado a pensar o tempo como campo de 
possibilidades. Ele propõe uma formulação da experiência do tempo que, em retorno, modela nossos 
modos de dizer e de viver nosso próprio tempo, abrindo e circunscrevendo um espaço de trabalho e 
de pensamento, que ritma a escritura do tempo.
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Storytelling e melodrama na análise de peça  
publicitária da campanha  Doces Notícias

Rodrigo Cássio Oliveira1

Ana Júlia Carrijo2

Introdução 

Nos últimos anos, o conceito de storytelling passou a ser usado 

com bastante frequência em diferentes áreas da comunicação 

social. Normalmente, a ideia de ‘contação de histórias’, na tradu-

ção literal do termo ao português, designa a prática da narração 

como uma atividade capaz de requalificar as estratégias de vin-

culação do público aos emissores, em um momento de desgaste 

dos discursos comunicacionais clássicos por causa da convergên-

cia midiática e da intensa conectividade da cultura digital. 3 

Nesse passo, o storytelling tem sido aplicado em campos tão 

distintos como o jornalismo, as relações públicas ou a publicidade, 

mantendo em cada uma deles as suas funções primordiais: atrair 

a atenção do público e facilitar a fixação de conceitos e marcas por 

meio da sua associação a narrativas significativas, isto é, narrati-

vas de grande familiaridade e fácil assimilação pelo público. 

No que diz respeito especificamente à publicidade, Fernando 

Palacios e Martha Terenzzo apontam que as agências de publici-

dade brasileiras estão investindo cada vez mais em storytelling, 

o que pode ser aferido pela observação das tendências mais 

1 Doutor em Filosofia pela Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG) e professor do curso de 
Publicidade e Propaganda da Universidade Federal de Goiás (UFG). 

2 Discente do curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Federal de Goiás (UFG).
3 Sobre os aspectos que caracterizam a convergência e a conexão como fatores distintivos da cultura 

contemporânea, ver Jenkins (2008) e Jenkins, Green e Ford (2014). 
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recentes do mercado: “Ao olhar as premiações nos últimos anos 

de Almap BBDO e Africa - só para ficar na letra A -, clientes que 

sempre tiveram campanhas mais voltadas para a ‘sacada’ criati-

va, a partir de 2012 passaram a receber um tratamento narrati-

vo” (PALACIOS; TERENZZO, 2016, p. 274). 

Em Storytelling: Histórias que deixam Marcas, Adilson Xavier 

(2017) propõe que o storytelling seja compreendido, ao mesmo 

tempo, como técnica e arte, ou, na opção terminológica do autor, 

de tecnarte. Em que pese a ausência de distinção original entre 

os dois conceitos - o significado moderno de arte vem do grego 

téchné, que designava igualmente o que veio a ser chamado, 

também na era moderna, de técnica - o neologismo proposto por 

Adilson Xavier é útil para destacar a existência de convenções 

reguladoras da prática bem sucedida de storytelling, afastando 

uma visão reducionista que poderia considerar a história bem 

contada como resultado de pura inspiração, ou de apropriações 

que simplesmente deslocam narrativas já consagradas de um 

lugar para o outro (de um romance best-seller para um comercial 

de TV, por exemplo). 

Nesse sentido, o storytelling não deve ser confundido com 

intertextualidade, embora ambos sejam característicos da pu-

blicidade contemporânea. Tampouco deve ser mergulhado até 

desaparecer no conceito mais amplo de hibridismo, por meio 

do qual se poderia considerar que a ocorrência de narrativas na 

publicidade é simples reflexo da mistura de meios que outrora se 

separavam nitidamente (cinema e televisão, por exemplo). 

Ainda que tais conceitos - intertextualidade e hibridismo - con-

tribuam para a compreensão das circunstâncias que projetaram 

as narrativas nas práticas e teorias comunicacionais do presente, 

é importante ter claro que o storytelling é uma téchné que pode 
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ser reconhecida na história da arte desde tempos imemoriais. 

A rigor, portanto, o ato de contar histórias se fundamenta na 

faculdade humana de representar os acontecimentos de modo 

inteligível por meio de linguagem, e envolve, na maioria das ve-

zes, relações causais dispostas em uma estrutura que organiza as 

informações em torno da função cognitiva dos receptores. 

Por um lado, essa definição de storytelling é bastante ampla, 

e efetivamente expande o campo de interesse do conceito para 

muito além dos objetos comunicacionais que ensejam o seu 

emprego na atualidade. Por outro lado, contudo, ela dá margem 

a pesquisas sobre as práticas atuais de storytelling que possam 

constatar a ocorrência de formas narrativas comuns em meios 

distintos, sem isolar indevidamente os objetos comunicacionais, 

uma vez que, como observado, vivemos de fato em um período 

de convergência e hibridismos. 

Storytelling e melodrama

Ao assumir como ponto de partida que o conceito de story-

telling tem grande relevância para a compreensão da produção 

publicitária dos últimos anos, elegemos como objeto de análise 

um comercial lançado na internet em 20144. Trata-se de uma 

das peças publicitárias que foram veiculadas durante a campa-

nha Doces Notícias, do Açúcar União, cujo conceito é “União por 

um mundo mais doce”. 

O filme tem três minutos de duração, e associa o produto e 

a marca ao conceito de doçura. Na construção do storytelling, 

a peça publicitária recorre à história amorosa de um casal para 

reforçar a ‘doçura’ de suas relações afetivas – o adjetivo é caracte-

4 O comercial pode ser visto no link https://youtu.be/HtRSt-PvHIs 
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rizador do próprio produto, em sentido denotativo, e também das 

vivências do par romântico, em sentido conotativo. O esquema 

básico da decupagem é a entrevista, com os personagem contan-

do suas histórias de vida em voz over, ou falando diretamente 

para a câmera. Nesse sentido, a peça simula o gênero cinemato-

gráfico do documentário, tendo como núcleo os depoimentos do 

casal cuja história de vida é narrada.  

Para dar conta das particularidades narrativas deste comercial, 

recorreremos aos estudos do melodrama capitaneados pelo teóri-

co da literatura Peter Brooks (1995) em seu livro The Melodramatic 

Imagination, e mais particularmente à apropriação das ideias de 

Brooks por Ismail Xavier (2003, 2005)5, bem como às contribui-

ções de Robert McKee (2013) sobre a estrutura narrativa clássica 

(ou design da estória, segundo a definição do autor). A abordagem 

bastante inclusiva do conceito de melodrama com que trabalham 

Brooks e Xavier dialoga com o uso igualmente inclusivo do concei-

to de storytelling que apresentamos na seção anterior, de maneira 

que os elementos próprios da imaginação melodramática podem 

ser identificados na peça publicitária que analisamos. 

Os estudos de melodrama no campo do cinema são especial-

mente importantes para o abarcamento da linguagem audiovi-

sual como a forma de expressão específica da peça publicitária. 

Assim, tanto o emprego das convenções do documentário como 

a presença de elementos melodramáticos atestam a adequação 

da análise fílmica como método de abordagem, indicando o 

estudo da linguagem audiovisual como uma chave de leitura 

pertinente na compreensão das práticas de storytelling na publi-

5 Brooks não interpreta o melodrama em sentido estrito, como um gênero narrativo que se faria 
presente apenas no teatro, na literatura ou no cinema. Para o teórico, o melodrama é antes de tudo 
uma forma de imaginação profundamente arraigada na cultura ocidental, cuja recorrência não se 
dá exclusivamente na arte.
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cidade contemporânea. 6

Dito isso, cabe perguntar: de que modo o melodrama está 

conciliado a certa compreensão da linguagem audiovisual? Em 

O Discurso Cinematográfico, Xavier aponta a ideia de decupagem 

clássica como matriz da narração em imagens e sons, tocando em 

aspectos importantes para a compreensão de processos narrati-

vos como os que estão presentes na peça televisiva da campanha 

Doces Notícias. A decupagem clássica se sustenta em um tripé 

baseado em (1) a adoção do melodrama como principal gênero 

dramático; (2) a produção de  ilusionismo pelo emprego de cená-

rios e objetos realistas, associados a uma montagem que preza a 

imersão e a transparência; e (3) a  interpretação naturalista dos 

atores: “Tudo neste cinema caminha em direção ao controle total 

da realidade criada pelas imagens – tudo composto, cronometra-

do e previsto. Ao mesmo tempo, tudo aponta para a invisibilida-

de dos meios de produção desta realidade” (XAVIER, 2005, p. 41). 

Segundo o princípio do ilusionismo, o grande propósito da lin-

guagem cinematográfica é fazer o espectador acreditar no que vê 

e embarcar na história. Xavier usa a metáfora de uma janela, por 

meio da qual entramos no universo ficcional dotado de coerência 

interna – isto é, na diegese. Para tanto, a linguagem cinemato-

gráfica deve ser fluida e respeitar as regras de construção de um 

ambiente realista, convencendo os espectadores a respeito da 

sua consistência, mesmo quando sabemos que a impressão de 

realidade foi produzida por inumeráveis cortes que combinam 

6 Não ignoramos a possibilidade de problematizar a diferença entre uma história da linguagem 
cinematográfica e uma história da linguagem audiovisual propriamente dita, mas, neste artigo, 
assumimos um ponto de vista que sublinha as convenções que mais seguramente pertencem aos 
dois âmbitos, cuja distinção conceitual, a nosso ver, está ligada sobretudo a posicionamentos teóricos 
sobre a independência do cinema em relação a outras formas de discurso em imagem e som. Estes 
posicionamentos são importantes, mas não são determinantes em uma análise de objeto publicitário 
como a que propomos aqui. 
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imagens que, a rigor, são descontínuas. O papel das convenções 

do melodrama já pode ser observado aqui: “A plateia aceita essa 

sucessão não-natural imediata de imagens porque ela caminha 

de encontro a uma convenção da representação dramática per-

feitamente assimilada” (XAVIER, 2005, p. 28). 

Em O Olhar e Cena, Ismail Xavier aprofunda a discussão sobre 

o melodrama, apontando as atualizações históricas do gênero, 

em um recorte que vai de D. W. Griffith à Hollywood pós-1970, 

quando o investimento da indústria cinematográfica em solu-

ções tecnológicas para a representação (os ditos efeitos especiais) 

estimulou o aparecimento de filmes em que a estrutura melodra-

mática é recoberta pelo deslumbre com as imagens e os sons. A 

dimensão que mais nos interessa reter das propostas de análise 

aplicadas por Xavier neste livro diz respeito aos aspectos formais 

que dão sentido moral à imaginação melodramática, diferen-

ciando-a de formas concorrentes que também influenciaram na 

constituição da tradição dramática do ocidente. 

Nesse quadro, “é comum dizer que o realismo moderno e a 

tragédia clássica são formas históricas de uma imaginação escla-

recida que se confronta com a verdade, organizando o mundo 

como uma rede complexa de contradições” (XAVIER, 2003, p. 

85). Enquanto os personagens trágicos e realistas são aptos a re-

conhecerem os seus papéis ativos e suas responsabilidades nas 

intrincadas relações sociais que a obra dramática representa, o 

melodrama isenta os personagens dessa responsabilidade, expli-

cando as ações dos homens no mundo como fruto do destino ou 

da intervenção divina:  

Ao melodrama estaria reservada a organiza-

ção de um mundo mais simples em que os pro-

jetos humanos parecem ter a vocação de chegar 
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a termo, em que o sucesso é produto do mérito e 

da ajuda da Providência, ao passo que o fracasso 

resulta de uma conspiração exterior que isenta o 

sujeito de culpa e transforma-o em vítima radical 

(XAVIER, 2003, p. 85). 

O forte apelo emocional do comercial que analisamos, con-

jugado a uma organização dos eventos narrados que privilegia 

o papel do destino e da Providência, acena para a presença do 

imaginário melodramático no discurso publicitário. A opção do 

storyteller pelo melodrama traz à tona, naturalmente, um alto 

grau de comunicabilidade com os espectadores, e o processo 

narrativo se põe a lidar com códigos e convenções de grande fa-

miliaridade junto a um público amplo. Este fácil reconhecimento 

do universo melodramático acarreta a possibilidade de instalar, 

de modo quase instantâneo, as situações dramáticas em que os 

personagens do comercial se envolvem, intensificando a eficácia 

do recurso ao storytelling no âmbito da publicidade audiovisual. 

Vejamos com mais detalhes a construção da narrativa. Logo 

na primeira tomada, somos apresentados a uma cena em que o 

personagem masculino aparece chorando e a personagem femi-

nina compartilha a sua emoção. Eles parecem felizes, e, mesmo 

que não haja desenvolvimento psicológico de cada um, pode-

mos deduzir o perfil do casal. Murilo é um músico apaixonado 

pela carreira, carinhoso e sensível. Nara é uma mulher firme e 

imponente, pouco mais velha que o marido. Ambos são jovens 

e apaixonados um pelo outro. O caráter documental do filme 

publicitário é elaborado sob uma roupagem melodramática que 

acentua os aspectos comoventes da história, com os personagens 

narrando fatos de sua própria vida. 

A ação dos atores - o choro, o beijo no rosto e o abraço - nos 
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leva a crer que eles estão unidos. Mais que isso, trata-se de um 

casal que mantém uma relação de grande cumplicidade, atestada 

pela troca de carinhos. Neste início, não há presença de trilha so-

nora. O silêncio torna mais densa a representação da intimidade 

do casal, reforçando o realismo do ambiente que, pelos aspectos 

do cenário, parece ser a residência do casal. 

De partida, então, já é possível notar mecanismos de identifi-

cação do receptor com a história que trazem à tona um imaginá-

rio melodramático clássico, muito presente no filme dramático 

do padrão hollywoodiano - presença de par romântico, laços 

familiares, exposição de emoções, ambientação familiar. Esses 

recursos serão facilmente identificados nos minutos seguintes 

do vídeo, com o desenvolvimento da história acontecendo de 

acordo com o modelo narrativo arraigado no imaginário do pú-

blico, como veremos melhor a seguir.  

A importância da música e da trilha sonora 

Um aspecto importante em todos os filmes da campanha Do-

ces Notícias é a trilha sonora. No comercial que analisamos, ela é 

inserida junto a um plano geral do pôr do sol, indicando a saída 

da introdução e o começo do desenvolvimento da narrativa. O 

título do comercial é sobreposto a essa imagem: “Onde há união, 

habita a doçura”. A partir daí a história se desenrola com a nar-

ração dos dois personagens. Primeiramente, em voz over, Nara 

descreve a maneira como ela e Murilo se conheceram. A seguir, 

é ele que assume a narração em voz over, e continua a narrativa 

abordando a primeira vez em que os dois se encontraram. Duran-

te esses depoimentos, temos takes de planos próximos revelando 

apenas o olho ou a boca de cada um dos personagens. Na medida 

em que ambos confessam terem se apaixonado à primeira vista, 
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finalmente são mostrados juntos – os olhos de ambos, as bocas de 

ambos, como a consolidação de uma doce união. 

A esposa continua narrando a história do casal em voz over, 

enquanto mais imagens do casal são veiculadas. Eis que uma 

complicação surge na história até então harmoniosa: depois de 

três anos juntos, ela fica grávida, mas acaba sofrendo um aborto. 

A trilha sonora se intensifica e ganha dramaticidade, o que acen-

tua o imaginário melodramático da narrativa. Estamos diante de 

um casal apaixonado, vítima de um destino cruel que os privou 

da grande felicidade de ter um filho juntos. O marido aparece, 

sozinho, para descrever como foi difícil a perda da filha que ele 

tanto gostaria de ter tido. Emocionado, Murilo está chorando no-

vamente. A esposa, aparentemente mais firme, conta que ele até 

havia composto uma música nos momentos de maior tristeza (a 

música, no comercial, não é importante apenas como trilha, mas 

também como diegese). 

Nesse momento, os personagens estão em ambientes se-

parados: ela na cozinha da casa, e ele, provavelmente, em uma 

sala de estar. Como receptores, atingimos o momento de maior 

comoção. Envolvemo-nos com a história, porque facilmente re-

conhecemos os códigos narrativos do melodrama. Mesmo com 

um enredo extremamente simples, a narrativa funciona graças 

ao uso de recursos fundamentais para o gênero, como a presen-

ça de um par romântico virtuoso, a atuação de providências do 

destino e, principalmente, à aplicação da trilha sonora guiando 

as sensações narradas. 

Somos surpreendidos por imagens de gravações domésticas 

do casal, que mostram a primeira infância do filho (um menino) 

que tiveram depois do episódio de aborto. Mergulhados na diege-

se do vídeo, sentimos um alívio da tensão, propiciado pela mon-
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tagem das cenas e pela variação da trilha sonora. Como em um 

resumo, assistimos brevemente a momentos de alegria e união 

dessa nova família - o parto, um dia na praia, diversão em casa 

durante a preparação de uma receita com Açúcar União. 

É importante evidenciar a maneira pela qual o produto apa-

rece na imagem. Ele está inserido no cenário de maneira discre-

ta, porém é facilmente identificado. Esse é um modo de aparição 

comum nas campanhas publicitárias de storytelling: evidenciar 

o produto de maneira mais sutil, inserindo-o no universo ficcio-

nal da história. No filme que analisamos, isso ocorre  tanto no 

momento descrito acima, como também em todo o texto do co-

mercial. Incorporada à narrativa, a marca consegue alcançar o 

receptor por um caminho diferente da propaganda tradicional, 

caracterizada por agressivas inserções da marca em quase toda 

a duração do filme. 

A história caminha para um momento de grande comoção 

quando a esposa, que está vivendo uma segunda gravidez, apa-

rece na cozinha preparando um bolo para dizer ao marido que 

eles terão uma menina. Ela quer surpreendê-lo com a notícia de 

forma doce. Chegamos ao clímax da narrativa. A fala da atriz, 

os cortes direcionados às ações que ela faz e a trilha sonora se 

equacionam para produzir pleno engajamento emocional do 

espectador. Enquanto ela conta que ele ainda não sabe o sexo 

do bebê, a trilha se mantém dramática e em clima de suspense; 

o bolo ainda está no início de sua preparação, com ingredientes 

básicos, como ovos e farinha. No exato momento em que ela 

revela que é uma menina, a trilha sonora entra com um tom 

apoteótico, com destaque melódico suave e agudo. Esse som 

acompanha o movimento do açúcar caindo do pacote  para a 

vasilha de preparação do bolo. 
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Metaforicamente, o açúcar desempenha um papel narrativo 

de simbolização da passagem do vazio para o completo. O bolo 

sem açúcar não é bolo de fato; falta-lhe a doçura. Esta doçura 

também falta na vida do casal que, sem a filha que desejam ter, 

não se sentem completos. A partir do momento em que o açúcar 

se mistura àquela preparação culinária, o bolo toma forma. A 

partir do momento em que Nara revela que o bebê é uma meni-

na, o sonho do casal também ganha forma. Nesse sentido, o pro-

duto é um elemento amenizador de tensões que presentes nos 

momentos de alívio e felicidade; é a melhor forma de celebrar e 

consolidar momentos doces. 

Essa leitura é coerente com o propósito da campanha, que dá 

boas notícias de forma doce e especial. O açúcar é o transmissor 

das boas novas. O pacote do produto aparece em plano destaque 

(packshot) justamente para evidenciar seu papel narrativo meta-

fórico na construção simbólica aqui evidenciada. 

Enquanto Nara prepara o bolo, Murilo está em outro ambien-

te, dando depoimentos sobre a história do casal. Esse recurso é 

conhecido como montagem paralela, e constitui um dos princi-

pais recursos da decupagem clássica: duas ações acontecem e são 

mostradas ao mesmo tempo, mas em espaços distintos. Temos, 

aqui, o final do filme, com Murilo recebendo a caixa com o bolo 

da esposa. A imagem mostra o bolo reproduzindo a visão do 

próprio personagem (plano subjetivo). A seguir, vemos o próprio 

Murilo e sua reação emocionada. Ele abraça a esposa e os dois 

celebram a doce notícia com muita união. 

Essa sequência final reforça a celebração ao som da música 

composta e cantada pelo marido (que sai da diegese e se torna 

trilha sonora), com os dois personagens juntos na paisagem 

natural mostrada no início. A finalização fica a cargo de um 



114

lettering com a logo da marca e o slogan da campanha “Por um 

mundo mais doce”.

Storytelling e design clássico

Para pensar a estrutura narrativa segundo a qual essa história 

foi contada, podemos recorrer a Robert McKee (2013) e a seus es-

tudos referentes à forma de construção do roteiro das narrativas 

clássicas. Essa estrutura é chamada pelo autor de design clássico, e 

representa parte essencial da operacionalidade dos melodramas 

audiovisuais, uma vez que se trata de uma forma narrativa de 

fácil reconhecimento e assimilação. Tradicionalmente, o design 

clássico é formado por cinco partes: incidente incitante, compli-

cações progressivas, crise, clímax e resolução. Poderiam esses 

elementos estar presentes na peça da campanha Doces Notícias? 

O incidente incitante é o acontecimento que desarranja o 

equilíbrio de forças da vida do protagonista. No comercial em 

análise, a vida do casal é abalada pela interrupção da primeira 

gravidez. Trata-se, portanto de um incidente incitante aleató-

rio, ou seja, uma consequência de um evento fortuito. O fato 

de o casal ser vítima do destino, que lhes retirou a filha, é uma 

explícita solução melodramática para o disparo narrativo, que 

fica mais evidente quando observamos a passividade do casal. 

O protagonista deve reagir ao incidente incitante em busca de 

restaurar o equilíbrio de forças da sua vida. Porém, como é típico 

no melodrama, os personagens continuam passivos diante do 

que lhes aconteceu. O que o casal efetivamente faz é manter-se 

unido diante do problema (o aborto) e continuar vivendo a vida. 

Nesse sentido, a perda da filha tem caráter de incidente inci-

tante, mas não motiva a ação dos personagens, que são apresen-
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tados, essencialmente, como vítimas. Tudo é obra do destino ou 

da Providência como convém aos melodramas. O que mais conta 

para a narrativa é o que a vida faz com e para os personagens, e 

não quaisquer ações que eles tomem. 

McKee afirma que o incidente incitante estabelece um gan-

cho com outra parte do design narrativo denominada crise. A 

crise é o momento de maior tensão para o protagonista, em que 

ele deve tomar uma decisão para seguir em busca do seu objeto 

de desejo. Nossos protagonistas têm como maior desejo ter uma 

filha, mas o aborto na primeira gravidez é uma lembrança triste 

que pode desestimulá-los. 

Nara e Murilo não poderiam lutar contra o destino que lhes in-

justiçou, a não ser no sentido de manterem acesa a valiosa relação 

de união e lealdade, de modo que, como ocorre nos melodramas, 

uma nova gravidez deverá surgir como recompensa para a bon-

dade moral dos protagonistas. É natural que a ocorrência de um 

aborto desestabilize casais, mas Nara e Murilo aceitam o destino e 

decidem fortalecer a união amorosa para suportar juntos o que a 

vida lhes deu. A manutenção da qualidade moral dos protagonis-

tas é a ação deles em resposta ao incidente incitante. Essa união 

resolve a crise, que pode ser entendida como um dilema entre o 

ato de seguir em frente (unidos) ou o ato de deixar que um proble-

ma inesperado (o aborto) os impeça de tentar mais uma vez. 

A recompensa do destino (na revelação da nova gravidez) re-

presenta o clímax da história, isto é, o momento em que o seu sig-

nificado se completa. Acompanhamos a narrativa do comercial 

porque queremos saber se, depois de momentos difíceis, o casal 

enfim será agraciado com uma filha. A emoção produzida pelo 

clímax é auto-evidente, principalmente porque o seu significado 

não é explicado pela história, mas sim intuído pelo receptor. Pri-
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meiro, o destino tirou do casal uma filha. Depois, graças ao com-

portamento conjugal exemplar, lhes deu uma menina. Estamos 

diante de uma concretização do melodrama, nos termos em que 

Ismail Xavier o descreveu em O Olhar e a Cena: uma doce união 

é capaz de enfrentar os problemas da vida, e permite celebrar, no 

final, as boas surpresas com que o destino nos brinda. 

O último elemento do design clássico presente no filme publi-

citário analisado é o desfecho, que é tipicamente colocado logo 

depois do clímax, preparando o receptor para o fim da história. 

Cabe ao desfecho, assim, apaziguar definitivamente as tensões 

provocadas pelo incidente incitante. O relato do aborto cria um 

clima tenso e desolador. O anúncio da gravidez é responsável por 

dissipá-lo. No desfecho propriamente dito, o comercial exibe um 

clipe com imagens do casal brincando com roupas e sapatos de 

bebê, e o último plano mostra a barriga de Nara em estado avan-

çado da gravidez - dessa vez, portanto, não houve aborto. 

Não há dúvidas de que os protagonistas trilharam um ca-

minho, orientados pelo destino ou a Providência. Eles saíram 

de um ponto no passado, enfrentaram turbulências e, por fim, 

alcançaram um final feliz. Este final é o prenúncio de um futuro 

também feliz, figurado no plano final que celebra a gravidez 

saudável e bem sucedida de Nara. 

Considerações finais

Contar histórias é um hábito antigo e comum às mais diversas 

culturas. A grande contribuição do storytelling na publicidade é 

associar essa contação de histórias à gestão das marcas. Em vez 

de trabalhar com o produto a partir de suas características mate-

riais, como o preço de mercado, as propriedades qualitativas ou 
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a entrada em promoções, muitas marcas vêm recorrendo a uma 

apresentação mais lúdica e mais próxima ao entretenimento. 

Assim, o receptor é engajado na proposta, que por sua vez ganha 

evidência por meio da narrativa. 

Em outras palavras, construir uma narrativa em torno dos 

valores e propósitos da marca ou do produto tem se mostrado 

um mecanismo eficaz na ampliação do alcance das campanhas 

publicitárias, acarretando novas formas de memorização das 

marcas pelos consumidores. 

Para criar essa atmosfera apropriada à imersão do receptor 

na história, a peça que analisamos recorreu à construção de um 

storytelling que envolve elementos do documentário e do me-

lodrama. Analisar esses elementos, em larga medida, significa 

reconhecer e discutir a linguagem audiovisual empregada no 

filme, de modo que a conexão daqueles gêneros cinematográficos 

com o discurso publicitário pudesse se realizar. 

“O melodrama prenuncia a arte que se declara como artifício. 

A arte que é matéria construída por um homem com o objetivo 

de produzir determinadas reações em outros homens - os con-

sumidores - a quem ele deseja agradar”, escreveu Ivete Huppes 

(2000, p. 29-30). No filme publicitário que analisamos, a inter-

venção positiva do destino e o clássico final feliz estão articula-

dos como códigos melodramáticos que gratificam o espectador, 

colocando-o em contato com a imagem de um mundo pleno e 

seguro, apto a recompensar a bondade de espírito. Assim, o 

casal que se ama sofre uma injustiça quando perde a primeira 

filha, une-se em torno de uma recuperação emocional e, por fim, 

é agraciado por uma nova gravidez que celebra a vida. Eles já 

tinham sido pais de um menino, mas isso não eliminou o grande 

sonho de ter uma menina. Uma vez que esposo e esposa são de-
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dicados um ao outro, a Providência intervém para recompensar 

as corretas inclinações morais. Finalmente, o grande sonho dos 

dois se realiza, Nara está grávida de uma menina, e eles podem 

viver uma feliz e completa união. 

A atmosfera harmônica construída pela narrativa se faz valer 

na linguagem audiovisual utilizada. A montagem rápida e os pla-

nos graciosos (muitos deles em detalhe, aproximando os objetos e 

personagens do espectador) corroboram as sensações específicas 

de conciliação, amor e agradecimento. As imagens no interior 

da residência do casal transmitem familiaridade, e entramos na 

narrativa de forma tranquila e atenta. Quando os atores falam, 

a despeito do registro documental que não esconde a presença 

da câmera, eles parecem estar conversando naturalmente com 

alguém dentro de sua casa (o espectador fica suposto, aqui, como 

este dialogante íntimo). Algumas das imagens intercaladas ou 

sobrepostas às falas são takes de uma paisagem natural, com um 

rio, árvores e o pôr do sol. 

Essas tomadas trazem à tona ícones conhecidos pelo grande 

público, de forma a acionar mecanismos de associação que vão ao 

encontro daquilo que chamamos de atmosfera harmônica. No ar-

ranjo de imagens e sons, a trilha sonora se destaca na construção 

melodramática dessa representação. Isso não diz respeito apenas 

à música melodiosa que comenta a narrativa durante todo o 

filme, mas também ao fato de que Murilo é um músico. A trilha 

guia os sentimentos do espectador enquanto a história é contada: 

começa amena, torna-se tensa no anúncio do aborto, cresce ex-

ponencialmente com a revelação do sexo do bebê, e finalmente 

se torna plácida para conduzir o desfecho. A inserção da música 

composta por Murilo na trilha sonora finaliza o filme de maneira 

a certificar que o destino, agora, será o melhor possível. 
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A observação dos aspectos narrativos audiovisuais que des-

crevemos até aqui é resultado da aplicação da análise fílmica no 

estudo do comercial. Poderíamos falar de um campo particular 

de estudos em publicidade? De fato, a relação entre gêneros cine-

matográficos e o discurso publicitário conta com uma literatura 

própria, ainda que tímida, nos estudos comunicacionais do Brasil. 

Mesmo assim, trabalhos que utilizam a análise fílmica como mé-

todo para interpretar peças publicitárias televisivas poderiam 

ser mais comuns, haja vista a atualidade da discussão sobre o 

storytelling e a necessidade de consolidar o seu estudo acadêmico 

em uma base segura. Nossa análise tem em vista contribuir para 

que tais estudos sejam realizados com maior frequência. 

Nesse sentido, cabe mencionar, a título de exemplo para com-

paração, a obra Audiovisual e Mundialização: Televisão e Cinema, 

de Felipe Muanis, publicada em 2014. Muanis explora ao máxi-

mo o fato de que “a publicidade feita nos dias de hoje, na TV, tem 

pontos de contato com o cinema, sob um ponto de vista técnico e 

sob um ponto de vista de linguagem” (MUANIS, 2014, p. 80). Nes-

sa perspectiva, o livro desenvolve análises de peças televisivas 

que demonstram, por exemplo, a forte relação histórica entre o 

cinema de gêneros hollywoodiano e a publicidade televisiva. 

De modo similar, ocupamo-nos aqui com a relação entre ci-

nema e publicidade, ancorada na análise da peça televisiva da 

campanha Doces Notícias. Nossa apropriação das contribuições 

de Ismail Xavier sobre a linguagem cinematográfica, apoiada 

pelo estudo do design narrativo clássico em Robert McKee, ba-

seou-se na apreensão dos componentes que constituem um sis-

tema particular de convenções para a linguagem padrão do filme 

narrativo, a despeito do suporte em que ele é veiculado. 

Na discussão que propusemos, o melodrama é responsável 
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por uma parcela significativa da construção dessa linguagem na 

história do audiovisual, e não é por acaso que ele se faz presente 

em campanhas que recorrem ao storytelling na atualidade. O 

comercial da campanha Doces Notícias é exemplo da produção 

recente em um contexto que tende a operar na intersecção entre 

os gêneros do cinema e as práticas narrativas na publicidade, ace-

nando para a possibilidade de um aprofundamento da discussão 

que levantamos a partir de novas pesquisas e objetos de estudo. 
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A inteligência competitiva aplicada ao 
marketing: um relato do case target corporation

Dra. Marina Roriz Rizzo Lousa da Cunha

O contexto atual em que vivemos é ímpar. Transformações 

tecnológicas, globalização, atomização e desregulamentação de 

mercados e a explosão informacional alavancada pelas novas 

tecnologias de comunicação e informação estão a exigir das em-

presas que se mantenham altamente competitivas. Para tanto, 

um dos mecanismos que vêm sendo cada vez mais utilizados é 

o monitoramento em tempo real de variáveis que possam inter-

ferir nos negócios da empresa, tais como aspectos ambientais, 

econômicos, políticos, culturais, sociais e hábitos de consumo dos 

clientes, só para citar alguns. 

Um dos processos que pode oferecer a uma organização a 

infraestrutura para que seja possível este monitoramento é a 

Inteligência Competitiva. Segundo a Society of Competitive In-

telligence Professionals (SCIP, 2013), inteligência é “...o processo 

de coleta, análise e disseminação éticas de inteligência acurada, 

relevante, específica, atualizada, visionária e viável com relação 

às implicações do ambiente dos negócios, dos concorrentes e da 

organização em si”. Inteligência é a “informação filtrada, depura-

da” (MILLER, 2002, p. 35). 

Por Inteligência Competitiva entende-se a coleta, tratamento, 

análise e disseminação de informações sobre atividades dos con-

correntes, fornecedores, clientes, tecnologias e tendências gerais 
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do negócio e seu monitoramento constante, visando fortalecer 

um direcionamento estratégico e a tomada de decisões em tempo 

real (ROEDEL, 2006). Segundo Lodi (2006, p. 125), a Inteligência 

Competitiva “configura-se e consolida-se como um processo 

sistemático de coleta, análise e disseminação de informações 

relevantes, precisas e oportunas para a tomada de decisão”.

“O Sistema de Inteligência Competitiva é 

o processo organizacional de coleta e análise 

sistemática da informação, disseminada como 

inteligência aos usuários, em apoio à decisão, nos 

níveis estratégico e tático. Inteligência é o resulta-

do que começa com a coleta de dados. Esses dados 

são organizados e transformados em informa-

ção, que, depois de analisada e contextualizada, 

transforma-se em inteligência. Esta, por sua vez, 

aplicada aos processos decisórios gera vantagem 

competitiva para a organização. Trata-se, portan-

to, de um processo contínuo em que a informação 

é transformada em conhecimento no processo 

decisório da empresa” (BATTAGLIA, 1999, p. 205). 

Mais do que um simples monitoramento dos movimentos da 

concorrência, da avaliação de recursos e capacidades relativas 

a própria organização, a inteligência competitiva preocupa-se 

com o mapeamento do ambiente como um todo, focando na 

antecipação de mudanças em nível macro (econômico, político, 

social, cultural, tecnológico, legal e ambiental) e em termos de 

comportamento de consumidores, concorrentes, fusões, aquisi-

ções e dinâmicas de inovação. É um processo sistemático com-

posto de diversos tipos de informação, que procura transformar 

pedaços de dados em conhecimento estratégico. Envolve ainda, 

a habilidade de desenvolver o entendimento das estratégias e 
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da forma de agir de competidores-chaves (TARAPANOFF, 2001) 

para que a organização se torne mais competitiva e melhor po-

sicionada no mercado.

Sendo assim, vem cada vez mais sendo considerada “fator 

crítico de sucesso para a criação e sustentação de vantagens 

competitivas e para a obtenção de um desempenho superior 

pelas organizações em termos de geração de valor econômico” 

(LODI, 2006, p. 125), já que previne a organização de surpresas e 

permite a adoção de ações estratégicas apropriadas a tempo hábil 

(TARAPANOFF, 2001). 

A Inteligência Competitiva aplicada ao 
Marketing

No contexto da Inteligência Competitiva a informação pas-

sa a ser percebida pelas empresas como um dado dotado de 

significado, organizado e comunicado, capaz de proporcionar 

a possibilidade de se adquirir novos pontos de vista para a 

interpretação de eventos e situações e apto a alavancar novas 

vantagens competitivas. Sendo assim, a informação, seja ela 

formal ou informal, passa a ser “relevante para a formulação 

das estratégias pelas empresas” (ROEDEL, 2006, p. 75), visto que 

“auxilia na reflexão sobre o ambiente externo, a construção e 

atualização de cenários (...) e monitoramento de fatores críticos 

de sucesso” (ROEDEL, 2006, p. 77). 

Neste âmbito, o marketing tem sido uma das grandes áreas 

afetadas. Não mais pensado como uma estrutura de quatro pês, 

limitados a uma atuação tática, o marketing adentra o século 

XXI buscando uma estrutura mais completa e coesa, um direcio-

namento mais estratégico, numa perspectiva mais abrangente 

e integrada, impulsionando as empresas a refletirem profun-
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damente sobre como operam e competem nesse ambiente. O 

marketing passa a atuar num processo que “integra as atividades 

de exploração de valor, criação de valor e entrega de valor com a 

finalidade de construir relacionamentos de longo prazo mutua-

mente satisfatórios e prósperos entre os principais interessados” 

(KOTLER, 2006, p. 39). É tarefa central do marketing, nesta pro-

posta, criar e gerenciar uma cadeia de valor superior aos públicos 

de interesse da organização, proporcionando altos níveis de qua-

lidade, atendimento e agilidade, e visando a ampliação da par-

ticipação do cliente nos negócios da empresa, construindo sua 

fidelidade, e conquistando valor do mesmo ao longo do tempo.  

Neste contexto, uma visão operacional do marketing já não é 

mais fator primordial de sucesso das empresas. O foco se desloca 

para o eixo estratégico, em que o marketing passa a ser compre-

endido não só como ação de um departamento, mas como mo-

delo de responsabilidade de toda a organização. Evolui também 

em termos de suas práticas, necessitando de um direcionamento 

mais coeso e sinérgico, integrando atividades e programas num 

foco comum, independente do público a qual se destine. 

O marketing, nesse sentido, é visto como um modelo de gestão 

que precisa buscar um equilíbrio entre as demandas do mercado 

e a capacidade da organização em produzir resultados coesos a 

essas necessidades. Trata, assim, da implantação de estratégias 

por uma empresa visando à colocação de determinado produto 

ou serviço no mercado, com o objetivo de atender e satisfazer 

às demandas e necessidades de seus targets. É o planejamento 

adequado da relação produto-mercado (YANAZE, 2011). Envolve, 

portanto, a identificação e a satisfação das necessidades humanas 

e sociais, escolhendo mercados alvo, captando, mantendo e fideli-

zando clientes, numa tentativa de suprir necessidades lucrativa-
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mente, transformando desejos particulares em oportunidade de 

negócio lucrativa. “Consiste na tomada de ações que provoquem a 

reação desejada de um público-alvo” (KOTLER, 2006, p. 5).

Neste direcionamento, as novas tecnologias de informação e 

comunicação, conhecidas como TICs, têm sido de grande valia. 

Pela sua capacidade de sintetização de grandes volumes de da-

dos, permitem a construção de análises realistas e rápidas dos 

acontecimentos do mercado, otimizando a tomada de decisão. Se 

cabe ao marketing identificar e estudar as carências, necessida-

des e desejos dos públicos consumidores, para que seja possível 

oferecer produtos e serviços que tragam saciedade e satisfação 

dessas necessidades, cabe as novas tecnologias de informação e 

comunicação tornar esse processo mais ágil, fácil e assertivo.

A ligação entre o marketing e a inteligência competitiva, por-

tanto, torna-se uma importante ferramenta capaz de auxiliar 

no conhecimento do ambiente em que a empresa está inserida. 

Permite reunir, analisar e gerenciar dados coletados através 

de fontes online e off-line e utilizá-las a favor de um negócio, 

provendo insights sobre os clientes e prospects, movimentos da 

concorrência, tendências de mercado, entre outras informações 

que podem se tornar vitais para a sobrevivência de uma empresa 

no cenário contemporâneo. 

O caso da Target: o uso das ferramentas de 
Inteligência Competitiva como instrumento 
para identificar e estudar os desejos dos 
consumidores

A Target Corporation, ou Target é uma rede de lojas de varejo 

dos Estados Unidos. Foi fundada em 1902, por George Draper Day-



128

ton. Sua sede está localizada em Minneapolis, Minnesota. Hoje é 

considerada a segunda maior rede de lojas de departamentos do 

país, atrás apenas do Wallmart. Está presente em todo o território 

americano, além de ter conquistado papel de destaque nas vendas 

online. Oferece mercadorias diversas, desde eletrônicos, papela-

ria, maquiagem, vestuário, até utensílios de casa e decoração. Sua 

proposta é oferecer aos clientes descontos imbatíveis. 

Figura 1: Loja Target

Fonte: Imagens disponíveis em < http://og.infg.com.br/in/15645742-7eb-b7d/
FT1086A/420/2015-800453465-20150319091701194ap.jpg_20150319.jpg>. Acesso 
em: 23/01/2017.

Anualmente milhões de consumidores entram nas 1803 

lojas que a Target mantém nos Estados Unidos. Diariamente 

estes consumidores fornecem terabytes de informações sobre si 

mesmos. Cartões fidelidade, cupons recebidos por malas diretas, 

cartões de crédito fornecem dados preciosos sobre os hábitos de 

consumo dessas pessoas. A Target percebeu que podia relacionar 

esse universo de dados a um perfil demográfico individual. Uma 
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janela mágica, capaz de identificar as preferências dos consumi-

dores, além de tornar a empresa capaz de prever o que estava 

acontecendo na casa de seus consumidores. Por exemplo, se 

alguém está comprando toalhas, lençóis, talheres, panelas e co-

mida congelada, provavelmente estaria sujeito a duas situações: 

1) comprando uma nova casa, 2) se divorciando. Já um carrinho 

cheio de repelentes, roupas infantis, lanterna, muitas pilhas, 

revista Real Simple e uma garrafa de Chardonnay, poderiam in-

dicar um acampamento de verão chegando. 

Diante dessa quantidade de dados a Target se perguntou: O 

que podemos fazer com todas essas informações? E a resposta foi: 

podemos usar nossos próprios dados para estudar o consumidor 

americano em seu habitat natural. 

A partir da tecnologia da informação disponível, era possível 

criar modelos matemáticos capazes de peneirar dados, decifrar os 

hábitos dos consumidores e assim, criar estratégias de marketing 

mais efetivas, tudo a partir de seus padrões de compra. A tecno-

logia tornaria possível descobrir quais casas continham crianças, 

quais eram os solteirões convictos, quais famílias gostavam da 

vida ao ar livre, quem estava mais interessado em romances me-

lodramáticos ou mesmo quem estava grávida.  

Grávidas e novos pais, aliás, são considerados o “santo graal” 

dos varejistas. Um grupo de consumidores extremamente ren-

táveis. Famintos por produtos e indiferentes aos preços, não 

apenas para fraldas e lenços umedecidos. Pessoas com crianças 

pequenas geralmente ficam tão cansadas, que compram tudo o 

que precisam, desde papel higiênico, meias, até sucos e revistas, 

onde for possível encontrar mamadeiras e papinhas. Além dis-

so, se um novo pai ou mãe começa a fazer compras na Target, 

dados demonstram que comprará ali durante anos. Traduzindo 



130

em termos de marketing: descobrir quais clientes estão grávidas 

poderia render milhões de dólares para a empresa.

Novos pais compram muitas coisas, desde berços e macacões, 

até lencinhos umedecidos, fraldas e mamadeiras, que lojas como 

a Target vendem por um lucro significativo. Mas essa é apenas 

uma parte das compras. 

“Esses gastos iniciais são insignificantes em 

comparação com os lucros que uma loja pode 

obter tirando proveito dos hábitos de compra 

cambiantes de um novo pai ou mãe. Se mães 

exaustas e pais insones começam a comprar pa-

pinha e fraldas na Target, vão começar a comprar 

seus mantimentos, produtos de limpeza, toalhas, 

roupas de baixo e – bem, o céu é o limite – na 

Target também. Porque é fácil. Para um novo pai, 

facilidade é o mais importante de tudo” (DUHIGG, 

2012, p. 205).

Mas como entrar neste universo? Muitas empresas, como a 

Disney, Fischer Price e a Procter e Gamble abordam as mães ain-

da na maternidade, a partir por exemplo, da distribuição de bol-

sas contendo amostras de gel para o cabelo, loção facial, espuma 

de barbear, barra de cereais, xampu, etc. Também há amostras 

de fraldas e loções para o bebê, entre outros brindes. A Target 

considera esse momento tarde demais. Para ela, o importante era 

conseguir identificar futuras mães ainda em seu segundo trimes-

tre de gravidez, para conseguir conquistá-las antes de qualquer 

outra empresa. A solução encontrada: ser capaz de criar um algo-

ritmo de previsão de gravidez. 

Como fazer isso? Entrar na intimidade dos clientes poderia 

ser arriscado. A Target possui um registro de chás de bebês, e isso 
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ajudava a identificar algumas mulheres grávidas. O problema 

era que apenas uma pequena parcela das clientes grávidas usa 

esse registro. Os executivos também poderiam suspeitar de al-

gumas clientes porque compravam roupas para grávidas, móveis 

para o quarto de bebê e pacotes de fraldas. Suspeitar e saber, no 

entanto, são coisas bem diferentes. Como descobrir se a compra 

está sendo realizada para si própria ou para uma amiga ou para 

um familiar? Além do mais, o timing neste caso é extremamente 

importante. Um cupom de desconto que é útil um mês antes do 

parto, não o será mais depois que o bebê chega. 

Considerando todas essas variáveis, a Target começou a anali-

sar como os hábitos de compra de uma grávida típica mudavam 

conforme a data do parto se aproximava. E montou uma espécie 

de laboratório, em que cada futura mãe fornecia seu nome, o do 

cônjuge e a data prevista para o nascimento. O banco de dados 

ligava essas informações ao número de cliente daquela família. 

Dessa forma, sempre que uma dessas mulheres comprava algu-

ma coisa numa das lojas da Target, ou mesmo pela internet, era 

possível cruzar esse dado com a data prevista para o parto e iden-

tificar o trimestre em que a compra ocorrera. Em pouco tempo, a 

Target começou a identificar padrões de comportamento. 

Com o andamento do projeto, foi possível descobrir que as fu-

turas mães fazem compras de maneira um tanto previsível. Nas 

primeiras vinte semanas, as grávidas compram estoques de vita-

minas, bem como cálcio, magnésio e zinco. Loções sem perfume 

crescem em quantidade de vendas no início do segundo trimestre 

da gravidez. Sabão sem perfume, bolas de algodão, desinfetantes 

de mãos e um número impressionante de toalhas de mão, tudo de 

uma vez, poucos meses após comprar loções, magnésio e zinco, 

parecem indicar que a data do parto está se aproximando. 



132

Com o andamento do projeto, foi possível identificar cerca de 

25 produtos diferentes que analisados em conjunto, permitiam 

em certo sentido, espiar dentro do útero das clientes da Target e 

adivinhar em que trimestre da gravidez a cliente se encontrava. 

Dessa maneira, em pouco tempo, os algoritmos de previsão de 

gravidez da empresa permitiam personalizar o envio de cupons, 

de malas diretas e newsletters com ofertas específicas. Se ao me-

nos uma fração dessas mulheres ou seus maridos começassem 

a fazer suas compras na Target, isso representaria milhões de 

dólares ao seu faturamento. 

Usar dados para fazer este tipo de análise é uma realidade 

recente. Há cerca de vinte anos, supermercados, shoppings, 

vendedores de cartões comemorativos, lojas de roupa, etc, ten-

tavam espiar a mente dos consumidores contratando psicólogos, 

visando explorar o subconsciente dos consumidores. Como fruto 

desses estudos, alguns métodos foram desenvolvidos e são usa-

dos até hoje. Comprar comida, por exemplo. Quando entramos 

em mercados, as primeiras coisas geralmente expostas são pilhas 

fartas e atraentes de frutas e legumes. Racionalmente isso não 

faz sentido, pois esses alimentos se danificam facilmente no fun-

do do carrinho. Deveriam estar localizados perto dos caixas, para 

serem pegos por último. No entanto, marqueteiros e psicólogos 

descobriram há algum tempo que compras iniciadas pelos ali-

mentos saudáveis, tornam os clientes mais suscetíveis a comprar, 

biscoitos recheados, pizza congelada, chocolates... “A sensação 

subconsciente de virtude que vem de comprar abóbora primeiro 

torna mais fácil colocar um pote de sorvete no carrinho depois” 

(DUHIGG, 2012, p. 198). Outra questão descoberta há tempos é 

que a maioria das pessoas viram à direita após entrar numa loja. 

São milhares de horas de gravações comprovando. Desta forma, 
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a tendência dos revendedores é encher o lado direito das lojas 

com produtos mais lucrativos, que se espera que vão para o car-

rinho logo de cara. Os produtos nas prateleiras também nunca 

estão dispostos em ordem alfabética. Uma ordem aleatória nos 

faz demorar um pouco mais e olhar uma seleção maior. 

Essas táticas, no entanto, apresentam um problema: tratam 

cada comprador exatamente do mesmo modo. Soluções em for-

mato único, para deflagrar hábitos de consumo. 

Com o mercado se tornando cada vez mais competitivo, nos 

últimos vinte anos, cadeias de revenda como a Target perce-

beram que não podiam confiar apenas nos velhos truques de 

sempre. Era preciso descobrir os hábitos de cada comprador 

individual e fazer o marketing atuar no nível one-to-one, a partir 

de abordagens personalizadas, projetadas para atender as prefe-

rências de compras específicas de cada consumidor. No caso da 

Target, como era possível fazer isso acontecer? Como conhecer 

os hábitos de consumo de milhões de pessoas que passam por 

suas portas diariamente? A solução poderia vir do imenso banco 

de dados que a empresa possui. A Target coleta dados em quanti-

dades enormes, dia após dia. 

“Há pouco mais de uma década, a Target co-

meçou a construir um vasto armazém de dados 

que atribuía a cada comprador um código de 

identificação – conhecido internamente como 

número do visitante – que mantém um registro 

de como cada pessoa comprava. Quando um 

cliente usava um cartão de crédito emitido pela 

Target, entregava uma etiqueta de fidelidade no 

caixa, trocava um cupom recebido em casa pelo 

correio, preenchia uma pesquisa, devolvia um 

produto para reembolso, telefonava para o aten-
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dimento, abria um e-mail da Target, visitava a 

Target.com ou comprava qualquer coisa on-line, 

os computadores da empresa registravam. Um 

registro de cada compra era ligado ao número do 

visitante desse comprador, junto com informa-

ções sobre todas as outras coisas que ele já tinha 

comprado até hoje. Também ligadas a esse núme-

ro do visitante havia informações demográficas 

que a Target coletava ou comprava de outras 

empresas, incluindo a idade do comprador, se ele 

era casado e tinha filhos, em que região da cidade 

morava, quanto demorava para chegar de carro 

à loja, uma estimativa de quanto ganhava, se ti-

nha mudado recentemente, quais sites visitava, 

os cartões de crédito que carregava na carteira, 

e seus números de telefone fixo e celular. A Tar-

get pode comprar dados que indicam a etnia de 

um comprador, seu histórico profissional, que 

revistas lê, se já declarou falência, o ano em que 

comprou (ou perdeu) a casa, em qual faculdade 

ou colégio estudou, e se prefere certas marcas de 

café, papel higiênico, cereal matinal ou molho de 

maçã” (DUHIGG, 2012, p. 200-201).

A partir da análise desse banco de dados, os estatísticos da 

Target foram capazes de identificar os hábitos de consumo. Por 

exemplo, se um americano tem o hábito de comprar uma caixa 

de picolés uma vez por semana, geralmente por volta das 6:30 

da noite, e sacos de lixos gigantes nos meses de julho e outubro, 

os programas da empresa são capazes de determinar que ele tem 

crianças em casa, tende a comprar comida no caminho de volta 

do trabalho e tem um gramado a ser aparado no verão, além de 

recolher folhas das árvores que se soltam no outono. Também são 

capazes de examinar os padrões de compra desses consumidores 
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e descobrir que as vezes ele compra cereal matinal, mas nunca lei-

te, o que significa que pode estar comprando em outro lugar. Des-

sa forma, a Target sabe que deve lhe mandar cupons de desconto 

para leite desnatado, e também chocolate granulado, cupons para 

o material escolar, móveis para jardim, rastelos e também cerveja, 

para que possa relaxar após um longo dia de trabalho. 

“A empresa vai adivinhar o que você costuma 

comprar, e então convencê-lo a comprar isso na 

Target. Ela tem a capacidade de personalizar os 

anúncios e cupons que envia para cada cliente, 

embora você talvez nunca perceba que recebeu 

pelo correio um folheto diferente do que seus 

vizinhos” (DUHIGG, 2012, p. 202). 

Figura 2 – O processo de Análise Previsiva da Target

Fonte: Adaptado de DUHIGG, 2012, p. 202.

O problema desse mundo de dados é que eles não fazem 

sentido sem alguém que saiba interpretá-los. Para leigos, dois 
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consumidores que compram suco de laranja parecem iguais. 

Mas é possível distinguir que um deles é uma mulher de 34 anos 

comprando suco para os filhos, e o outro é um homem solteiro 

de 28 anos, que bebe suco depois de correr. Enquanto a primeira 

gostaria de receber cupons para DVD infantil, o segundo está 

mais interessado em cupons para um novo tênis.

Na Target, o retrato dos clientes é decifrado pelos membros 

do Departamento de Dados de Cliente e Serviços Analíticos. 

Seu programa de computador é capaz de identificar lares com 

crianças, e a cada mês de novembro mandar aos pais ofertas de 

bicicletas e patinetes perfeitos para serem colocados embaixo 

das árvores de natal, assim como material escolar para o início 

do ano letivo e brinquedos para a piscina no verão. “Se a Target 

quisesse, poderia enviar a cada cliente um livro de cupons cheios 

de descontos em produtos que eles têm quase certeza de que os 

consumidores comprariam, pois já compraram os mesmos itens 

antes” (DUHIGG, 2012, p. 203). 

A Target não é a única empresa a prever os hábitos de seus 

consumidores. Quase todos os grandes varejistas americanos os 

fazem. Amazon, Best Buy, 1-800-Flowers, Olive Garden, Anheu-

ser-Busch, HP, Bank of America, Capital One, e centenas de 

outros possuem departamentos de “análise previsiva”, focados na 

descoberta das preferências de seus clientes. 

Considerações Finais

Como visto, num contexto que exige das organizações bus-

carem elementos que as diferenciem no mercado, o marketing 

tem se apoderado cada vez mais das ferramentas de informação 

e comunicação para tornar suas atividades mais assertivas. A 
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Inteligência Competitiva, especificamente, com sua proposta de 

monitoramento de variáveis capazes de interferir na dinâmica 

empresarial tem sido cada vez mais utilizada. Seja para moni-

torar forças externas ou para conhecer melhor os hábitos de 

consumo de clientes, a Inteligência Competitiva desponta como 

um instrumento que permite ao marketing conhecer melhor seu 

ambiente de atuação e assim, tomar decisões mais embasadas.

Neste capítulo, procurou-se demonstrar como essa relação 

tem acontecido, a partir da apresentação das atividades desen-

volvidas pela Target Corporation. 
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Dados, algoritmos e espaços.  
Abstrações matemáticas como  

mediação  do mundo
Marcilon Almeida de Melo1

 1. Suportes e métodos de inscrição 

A materialidade dos suportes utilizados pelo homem no de-

correr de sua história — placas de argila, afrescos, pergaminhos, 

códices, cartas, livros, entre outros — conserva uma relação dire-

ta com os métodos, técnicas e aparelhos utilizados para inscrição. 

Janet Murray (2012) nos lembra que as culturas de base oral 

frequentemente confiam em tecnologias de inscrição, tais como 

desenhos representativos ou marcações simbólicas em suportes 

físicos como forma de externalizar e fixar o conhecimento. Flus-

ser (2010), nos diz que escrever é um processo de transcodifica-

ção do pensar; da tradução de um universo de imagens para um 

código bidimensional na forma de linhas sequências; do difuso 

e confuso código das imagens para a precisão dos códigos escri-

tos; da representação por imagens para criação de conceitos; das 

cenas para os processo; de contextos para textos. O processo de 

transcodificação de pensamentos amorfos baseados na imagem 

e na linguagem oral para suporte material, geralmente alfabé-

tico ou ideográfico, implica na definição de um certo conjunto 

1 Graduado em Design Gráfico e Mestre em Cultura Visual pela Faculdade de artes visuais - UFG. 
Professor de comunicação visual do curso de Publicidade e Propaganda da FIC-UFG. Doutorando do 
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de códigos de transmissão que posteriormente estabilizam-se em 

um suporte de inscrição. Esse processo é fator determinante nas 

convenções e gêneros de representação. Em outras palavras os 

métodos de escrita definem a maneira que comunicamos nossa 

percepção do mundo. Nossa experiência no mundo contempo-

râneo é cada vez mais mediada por camadas simbólico-abstrata 

dependentes de sistemas, que por sua vez depende de outros 

conjuntos de sistemas, capazes de transcodificação de dados 

“brutos” em informação.

A centralidade da informação na definição e manutenção dos 

sistemas é conceito fundamental na teoria cibernética fundada 

e desenvolvida por Norbert Wiener entre 1940 e 1950. Ed Finn 

(2017), diz que a cibernética procura explicar uma espécie de 

co-dependência universal entre sistemas quando busca definir 

um sistema intelectual que incorpora todos os campos científi-

cos como forma de quantificar as mudanças em um determinado 

sistema. Conceito central na teoria cibernética é a homeostase, 

que é a tendência de um sistema reagir a estímulos e feedbacks 

e ainda assim preserva seus padrões constitutivos e sua identi-

dade.  A coleta, armazenamento e utilização de dados configura 

um sistema de abstrato-pragmático que visa manter a unidade 

daquilo que busca representar. Para ampliar nossa compreensão 

sobre tais implicações, devemos compreender que tipo de objeto 

constitutivo fundamental é o dado. Além disso é necessário com-

preender de que maneiras ele é articulado e como isso condiciona 

nossa percepção. 

2. A natureza dos dados

Afirmar que algo é digital implica dizer que aquilo que per-

cebemos é a atualização, ou simulação, na memória do compu-
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tador de uma série de instruções que indicam ao processador 

digital de que maneira deve tratar pulsos elétricos, ligando e 

desligando circuitos, para que o resultado final seja aquele de-

sejado pelo input inicial. 

A simulação é método fundamental para que possamos en-

tender que tipo de relação sujeito-objeto pode ser proporcionada 

pelos computadores. Flusser (2010) trata a simulação como um 

tipo de caricatura. Uma caricatura geralmente simplifica os as-

pectos essenciais de algo ao mesmo tempo que características 

marcantes são exageradas. A simulação nunca representa total-

mente o objeto simulado. Suzete Venturelli é clara quando trata 

da simulação e representação no contexto da arte computacio-

nal, para ela “a simulação permite a reconstituição da aparência 

da realidade como uma representação calculada do real e, desse 

modo, de construção de todo um universo de tempo, espaço e 

imagem.” (VENTURELLI, 2004, p.78). 

Mas o que vem a ser esse conceito abstrato que chamamos 

de dados? Como podemos defini-lo? Daniel Rosenberg procura 

responder essas perguntas a partir da etimologia do termo:

…o que eram os dados antes do século XX? E 

como adquiriu seu status pré-analítico e pré-fac-

tual? Nesse sentido, a etimologia é um bom ponto 

de partida. A palavra “dados” vem para o inglês do 

latim. É o plural do Latim datum, que é o parti-

cípio passado neutro do verbo dare. Um “datum” 

em inglês, então, é algo dado em um argumento, 

algo dado como certo. Isso contrasta com o “fato”, 

que deriva do particípio passado neutro do verbo 

latino facere, fazer, de onde temos a palavra in-

glesa “fact”, o que foi feito, ocorreu ou existe. A 

etimologia dos “dados” também contrasta com a 
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de “evidência”, do verbo latim videre, para ver. Há 

distinções importantes aqui: os fatos são ontológi-

cos, evidência é epistemológico, os dados são re-

tóricos. Um dado também pode ser um fato, assim 

como um fato pode ser evidência. Mas, a partir de 

sua primeira formulação vernacular, a existência 

de um dado foi independente de qualquer consi-

deração da verdade ontológica correspondente. 

Quando um fato é comprovado falso, ele deixa de 

ser um fato. No entanto, dados falsos ainda são 

dados. (ROSENBERG, 2013, p.18, N.T, grifo nosso).

Cabe ressaltar que diferente do que acontece na língua ingle-

sa, o português por ser uma língua de origem latina, conserva 

o mesmo sentido do termo original podendo ser utilizado tanto 

no singular “dado” quanto no plural “dados”, enquanto no inglês 

o singular data é utilizado em ambos os casos. Murray (2012) é 

objetiva ao dizer que os dados podem ser quaisquer coleção de 

unidades simbólicas, geralmente quantitativa, coletada ou apre-

sentada com o propósito de análise. Já Kitchin (2014) considera 

que os dados são normalmente compreendidos como matéria 

bruta produzida a partir da abstração do mundo em categorias, 

medidas e outras formas de representação tais como números, 

caracteres, símbolos, imagens, sons, ondas eletromagnéticas e 

bits, que constituem os blocos fundamentais de onde a informa-

ção e conhecimento são criados. 

Compreender os dados como matéria bruta evidencia seu 

aspecto pré-analítico e pré-factual. Rob Kitchin e Martin Dodge 

(2011) fazem uma interessante diferenciação sobre a natureza se-

mântica do termo “dados”. Para eles o termo mais adequado seria 

“capta” (do latim captare – capturar) ao invés de “data” (datum). 

Eles consideram que os captas seriam unidades selecionadas a 
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partir de um universo total de dados, já os dados seriam o con-

junto de todas as possibilidades de registro sobre algo. Capta 

seria então aquilo que é seletivamente mensurado desse amplo 

conjunto de possibilidades. Apesar do termo capta nos parecer 

semanticamente mais adequado, sua utilização não é prática 

corrente entre estudiosos da área, ao ponto que os autores su-

pracitados voltarem a utilizar o termo dados em suas publicações 

mais recentes. De toda forma, é interessante observar a natureza 

ambivalente dos dados: ao mesmo tempo que ele pode represen-

tar tudo sobre algo, é também um recorte específico sobre um 

conjunto mais amplo. 

3. Volume e velocidade: big data

De acordo com um estudo da IBM (2016) criamos atualmente 

cerca de 2.5 quintilhões de bytes todos dias. Além das diferenças 

semânticas e técnicas entre os dados gerados no período pré-di-

gital em relação aqueles do período digital, cabe ressaltar que a 

velocidade e o volume no qual os dados são gerados não encon-

tram precedentes na história humana. Essa mudança de ritmo, 

levou a um crescimento exponencial da quantidade de dados, e 

atualmente tal fenômeno é conhecido pelo termo big data.

Dados em si não dizem muita coisa, eles precisam ser organi-

zados para que tenham contexto e se tornem algum tipo de infor-

mação. Podemos dividir os dados em categorias (KITCHIN, 2014) 

relativas a sua estrutura, forma, fonte, produtor e tipo: quanto a 

sua estrutura, os dados  podem ser estruturados ou não-estrutu-

rados. Dados estruturados estão organizados de maneira clara e 

dentro de um contexto que confere a ele algum tipo de significa-

do, já os dados não estruturados são aqueles sem contexto claro, 

o que dificulta a obtenção de informações sobre eles. Quanto à 
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forma, os dados podem ser quantitativos ou qualitativos. Rela-

tivo às fontes eles podem ser capturados, derivados, exaustivos 

e transientes (transitório). Sobre o tipo de produtor eles podem 

ser primários, secundários e terciários. E sobre o tipo, podem ser 

dados indexados, atribuídos e metadados (dados sobre os dados).

A velocidade e o volume em que os dados são gerados indicam 

que, muito além de um fragmento pré-factual, o processo de di-

gitalização em larga escala tem implicação direta sobre a forma 

que acessamos e utilizamos seu potencial. Fazendo uso da ana-

logia com a física, podemos considerar dados como moléculas 

fundamentais na construção de algum tipo de objeto, para que 

isso aconteça é necessário que tenhamos definido de maneira 

bem clara qual é o papel de cada molécula, o que ela representa 

e qual é a sua função. Precisamos de uma receita, uma série de 

etapas claras e não ambíguas de como proceder na execução das 

tarefas, precisamos de um algoritmo.

4. Espaços e algoritmos

A digitalização do mundo, a conversão da natureza em ele-

mentos discretos e computáveis, revela uma tendência da ciência 

em explicar tudo a partir de modelos e simulações, por exemplo, 

uma fórmula matemática oferece um modelo, uma abordagem 

específica para realizar um determinado cálculo de modo que 

sempre possamos obter a resposta correta. A adoção de modelos 

atua como um vocabulário para que possamos explicar e com-

preender a busca por soluções mais eficientes.

Não é incorreto afirmar que “sem o vocabulário correto, é difí-

cil, e às vezes impossível articular certas ideias, particularmente 

no contexto dos sistemas técnicos” (FINN, 2017, p.4). Qual seria 

então o vocabulário adequado para lidar com os dados no cada 
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vez mais complexo conjunto de sistemas técnicos que definem a 

vida contemporânea? O processador de um computador precisa 

ser instruído corretamente para executar os cálculos. É preciso 

“conversar” com ele através de um tipo de linguagem simbólica 

que indique ao computador exatamente deve proceder. Além dos 

elementos formais da sintaxe, uma linguagem desse tipo deve ter 

a capacidade de encapsular diversos modelos e comparar quais 

retornam os resultados mais adequados. Utilizamos linguagens 

de programação para escrever códigos passíveis de serem com-

preendidos pelos computadores; estruturamos nossos anseios e 

visões de mundo na forma de uma sequência lógica de passos na 

forma de um algoritmo. Os algoritmos são essa forma clara e obje-

tiva de elaborar passos para resolução de algum tipo de problema. 

Para Lev Manovich (2001) dados e algoritmos são dois tipos de ob-

jetos fundamentais para o computador encapsular o mundo em 

sua própria lógica. A redução matemática em um denominador 

comum encerra em si um discurso positivo relativo ao resultado 

do output do computador: busca-se as respostas corretas às situ-

ações simuladas, restando pouco espaço para imprecisões, ruídos 

e outros aspectos que desafiem a lógica do resultado correto. A 

explicação do mundo em uma espécie de mathesis universalis 

ocupou boa parte do pensamento de filósofos como Leibniz e 

Descartes, que buscavam um perfeito entendimento do mundo 

natural através da lógica matemática. Para isso era preciso uma 

linguagem perfeita que pudesse descrever o universo em um 

vocabulário e gramática, se tornando um novo tipo de mágica 

racionalista utilizada pelos cientistas para descrever o mundo 

efetivamente. (FINN, 2017). A busca de um modelo universal 

para explicar o universo é antiga e pode ser traçada desde a ge-

ometria euclidiana até os recentes avanços da física, tais como a 
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comprovação da existência de partículas fundamentais, até então 

existentes apenas em teoria, como o bóson de higgs. 

Especificamente sobre como percebemos e raciocinamos o 

espaço, o trabalho de Filippo Brunelleschi merece destaque. 

Além de definir as bases da arquitetura renascentista ao negar 

a estética gótica em favor de um renascimento do estilo clássi-

co, Brunelleschi também foi o idealizador da perspectiva linear 

como método de reconstrução da perspectiva tridimensional 

em um espaço bidimensional. Gombrich (1997) nos lembra que 

foi Brunelleschi que forneceu aos artistas os meios matemáticos 

para resolver o problema da precisão óptica da representação 

espacial. A decomposição e recomposição do espaço a partir de 

fórmulas matemáticas não forneceu apenas um kit de ferramen-

tas aos artistas de sua época, muito além disso, possibilitou que 

nossa percepção do espaço e, como consequência disso do mun-

do, fosse alterada e passasse a considerar a mediação matemática 

como base da vida moderna. 

A invenção da perspectiva consolida a tendência humana em 

analisar e calcular dados como fatores essenciais para navegar 

a realidade. As regras do que constitui os dados junto com sua 

lógica constitutiva, definem o componente fundamental de nos-

sa cultura. Com isso em mente podemos nos perguntar de que 

forma a relação entre dados e lógica constitutiva dos algoritmos 

atuam para condicionar nossa percepção do espaço e em última 

instância do mundo. Para Willian Uricchio, a abordagem mate-

mática presente na relação algoritmos/dados altera fundamen-

talmente a relação sujeito-objeto:

Minhas tese é que os algoritmos, uma abor-

dagem de resolução de problemas que pode ser 

traçada pelo menos até os Elementos de Euclides 
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(300 AC) e que teve um significante desenvolvi-

mento nas mão de Leibniz e Pascal, tem alcança-

do nova força como tecnologia cultural graças a 

confluência de fatores que incluem a emergência 

do big data, aumento do poder de processamento 

e redes de alta velocidade. Isto altera a relação 

sujeito-objeto característica do projeto moderno e 

visível em tecnologias como a imprensa e a pers-

pectiva de três pontos, que ampliam o agencia-

mento individual. (URICCHIO, 2017, p.127, N.T).

Apesar de ser longa a história dos algoritmos é no advento 

das tecnologias computacionais aplicadas em larga escala e no 

aumento vertiginoso da quantidade de dados gerados que ele 

tem ganhado força e escala na colossal tarefa de tentar explicar o 

mundo. Parece-nos que fundamentalmente, a mediação de nossa 

relação sujeito-objeto está relacionada com a performance dos 

algoritmos e como os mesmo lidam com o volume e velocidade 

crescente que os dados são gerados.

Para ficar em apenas um exemplo de como a relação dados/

algoritmos modificam nossa compreensão do espaço, acredi-

tamos que os mapas podem ilustrar muito bem tal aspecto.  O 

desenho dos mapas impressos, mesmo que imprecisos, fixa uma 

relação sujeito-objeto de como o espaço é percebido. Tomemos 

como exemplo o mapa Mercator [03]. Feito em 1596 por Gerardo 

Mercator tinha como principal objetivo auxiliar a navegação 

marítima. Para isso utiliza uma projeção planificada e ajustada 

do globo terrestre de maneira a preservar a distância entre os 

pontos mesmo que isso deforme o real tamanho dos continentes. 

Apesar de representar incorretamente a massa dos continentes, 

grande parte das representações visuais do formato dos países e 

continentes replicam o desenho do mapa Mercator sem nenhum 
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tipo de reflexão crítica acerca de suas inconsistências visuais. 

Já os mapas digitais partem do conhecimento acumulado 

pelos cartógrafos em conjunto com dados capturados por saté-

lites e aeronaves que, quando articulados com um conjunto de 

algoritmos específicos, podem redefinir nossa compreensão do 

espaço. Mapas digitais não dependem da internalização de mo-

delos visuais pré-definidos, sua concepção espacial é definida 

em tempo real a partir de dados fornecidos por um sistema de 

posicionamento global (GPS) além de dados gerados por usuários 

presentes no sistema que podem compartilhar em tempo real 

sua posição. Somos o próprio mapa. Um mapa em constante mo-

dificação e com precisão recalculada a cada instante. 

Softwares de GPS como Waze [04] nada mais são do que um 

conjunto de linhas de códigos na forma de algoritmos que quan-

do combinados com o input de dados adequados produzem roti-

nas e comportamentos digitais complexos. Exemplo disso são os 

algoritmos utilizados para calcular a melhor rota a ser percorrido 

entre dois pontos. O mais famoso deles é o Travelling Salesman 

Problem [05] (findpath). Originalmente concebido como modelo 

de planejamento e otimização dos recursos disponíveis — tempo 

e combustível — para o deslocamento de vendedores por uma 

cidade seguindo um roteiro pré-definido da melhor rota.

Além da função básica de otimizar o caminho entre dois 

pontos, aplicativos como Waze levam em consideração diversos 

outros algoritmos que calculam aspectos diretos e indiretos — 

tempo, horário, clima, preço de combustível, acidentes na via, 

velocidade média, entre outros —  com o objetivo de oferecer a 

melhor resposta mesmo que nenhuma pergunta tenho sido feita.

Para Murray (2012, p.184) essas novas tecnologias de inscrição e 

transmissão “expandem nossa agilidade de explorar a organização 
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espacial. Com o crescimento de redes sem fio e a proliferação de 

equipamentos móveis, informações e serviços específicos sobre o 

local estão se tornando comum em novas categorias de consumo”.

A relação entre dados, algoritmos e espaços estão sendo pro-

fundamente alteradas na medida em que os recursos de conec-

tividade são implantados nos espaços. A utilização de algoritmos 

para buscar sempre a melhor solução parece estar contribuindo 

para a construção de um modelo visual-espacial que privilegia a 

performance do resultado deixando pouco espaço para compor-

tamento de errância e descoberta casual. A mediação técnica de 

nossa percepção do espaço parece não lidar bem com a imprevi-

sibilidade e incertezas típicas do período pré-computacional.

Ciente dessas questões, Malcolm McCullough (2013) descreve 

nossa relação com o espaço a partir da ambiência. Ambiência 

para ele está relacionada com a crescente tendência de perceber-

mos a superabundância de informação com um todo, onde sinais 

individuais importam menos e parte da mediação assume uma 

forma habitável. 

Parece que nossa concepção dos espaços está dando lugar a 

uma manifestação que considere o fluxo dos dados no ambiente 

como novo vetor de nosso processo cognitivo. Um novo con-

texto técnico demanda um novo tipo de concepção espacial. A 

seguir vamos discutir brevemente dois exemplos que articulam 

bem tal afirmação.

4.1. CODE/SPACE

O que define um espaço? E que tipo de espaço é aquele que 

depende da mediação promovida pelos algoritmos presentes nos 

códigos? Rob Kitchin e Martin Dodge (2011) respondam essas 

perguntas com um conceito chamado code/space. Para eles code/
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space acontece quando software e espacialidade da vida diária 

são mutuamente constituídas, ou seja, uma é produzida a partir 

da outra. Um exemplo de code/space seria a área de check-in de 

uma aeroporto. A espacialidade do check-in é dependente do 

software. Caso o software sofra alguma falha, a área do check-in 

passa a ser uma caótica sala de espera forçada, uma vez que sua 

funcionalidade é nula. Devido aos complexos procedimentos 

de segurança implementados nos aeroportos, nem mesmo um 

procedimento manual poderia reativar a função do check-in. 

Qualquer espaço que dependa diretamente do software para que 

ele seja realizado é um tipo de code/space.

Outra característica dos code/spaces é que qualquer espaço 

com capacidade de transdução é um code/space em potencial. 

Por exemplo, quando ligamos nosso laptop em um café e conec-

tamos à rede sem fio disponibilizada pelo mesmo para realizar 

algum tipo de trabalho, esse espaço é transformado em um local 

de trabalho. Code/spaces podem ser territorializados, no caso 

de check-ins, e desterritorializados no caso de transdução móvel 

como no exemplo da cafeteria.

4.2. Meta-morfologia urbana

A meta-morfologia urbana se propõem estudar a forma invisí-

vel das cidades. Encabeçado principalmente pelos pesquisadores 

do grupo de pesquisa transnacional SPIN Unit [06], os projetos de 

meta-morfologia urbana se concentram na produção de visua-

lizações a partir do dados compartilhados em uma determinada 

localização geográfica. Para eles o estudo da forma urbana além 

de ser um clássico objeto de estudo em arquitetura e planeja-

mento foi potencializado pelo aumento da conectividade digital 

nas cidades o que desafia nossa concepção tradicional de como 
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usamos e experimentamos os espaços urbanos. A partir do dados 

fornecidos pelas pessoas é possível descobrir novos padrões de 

uso e novos espaços emergentes.

O que a meta-morfologia urbana oferece é um abordagem 

conceitual e analítica para melhor entender os processo e fe-

nômenos urbanos contemporâneos (SPIN, 2017). A imagem 02 

traz um exemplo de visualização meta-morfológica dos espaços 

urbanos. Nela é apresentado um estudo do padrão de atividade 

humana com vistas a analisar a qualidade de vida em remotas ci-

dades Russas que vão sediar eventos públicos da Copa do Mundo 

de Futebol da FIFA que vai acontecer em 2019 na Rússia. A mapa 

produzido pela Spin Unit apresenta a concentração de diferen-

tes interesses a partir de dados gerados pelas pessoas presentes 

nessas cidades.

Imagem 02 - A vida secreta das 38 cidades FIFA. fonte: http://

www.spinunit.eu/
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5. Conclusão

Nossa visão de mundo, nossa percepção dos espaços sempre 

foi condicionada pela maneira que realizamos o registro de nos-

sas experiências. Em um contexto pré-analógico dependente da 

materialidade dos métodos de inscrição a relação sujeito-objeto 

é condicionada pelas capacidade inerentes ao meio de suporte. 

Com o avanço exponencial do poder computacional e das redes 

de comunicação digital, nossa capacidade de gerar dados sobre 

nossa experiência altera fundamentalmente nossa relação com 

o mundo. Os dados gerados por nós são abstrações de processos 

complexos e ambíguos que, dentro da lógica computacional, é 

reduzido a uma dualidade que privilegia a objetividade e asserti-

vidade dos resultados. 

Para que isso aconteça é necessário um conjunto especial 

de regras conhecidas como algoritmos. Os algoritmos definem 

etapas e condições claras para que o dados fornecidos como 

input sejam computados e retornem algum tipo de resposta. A 

abstração de nossa experiência em processos matemáticos têm 

influência direta sobre a forma que percebemos e experimenta-

mos o espaço. A mediação do mundo por essas abstrações levam 

a um mudança que pode ser caracterizada pela quantidade de 

dados disponíveis e a eficiência computacional dos algoritmos. 

Como observado por Manovich (2001), quanto mais complexa 

a estrutura de dados mais simples os algoritmos e vice-versa. 

Juntos, estruturas de dados e algoritmos são as duas metades da 

ontologia pela qual os computadores percebem o mundo.

Os exemplos discutidos apontam para ontologias relativas 

ao papel transitório entre sujeito-espaço e como participamos 

ativa e passivamente da produção de dados que ajudam a defi-
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nir diferentes camadas perceptivas sobre os espaços. Os dados e 

algoritmos são componentes de uma linguagem fundamental da 

vida contemporânea. 

Seu caráter constitutivo é o de sempre fornecer uma resposta 

matematicamente precisa que nem sempre leva em considera-

ção o contexto subjetivo de sua utilização. Cabe a nós fazer com 

que os algoritmos não sejam apenas o reflexo de uma suposta ob-

jetividade do mundo, é necessário que eles considerem também 

subjetividade, o erro e o ruído como elementos fundamentais da 

nossa experiência do mundo.

Notas

02  www.cisco.com/c/en/us/solutions/collateral/service-provider/visual-ne-

tworking-index-vni/vni-hyperconnectivity-wp.html

03  http://www.dailymail.co.uk/sciencetech/article-2596783/Why-world-

-map-youre-looking-WRONG-Africa-China-Mexico-distorted-despite-access-

-accurate-satellite-data.html

04  https://www.waze.com/pt-BR 

05  https://en.wikipedia.org/wiki/Travelling_salesman_problem

06  http://www.spinunit.eu/urban-meta-morphology/
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Publicidade e  
Processos Inclusivos



Publicidade inclusiva sob o olhar da ética  
e dos direitos humanos

 Magno Medeiros1

1. Apresentação

A publicidade brasileira, de um modo geral, pauta-se pelos 

padrões sociais e culturais hegemônicos da sociedade ocidental, 

marcadamente elitista, branca, católica e tradicional. Observa-se 

uma linha editorial publicitária majoritariamente conservadora 

em termos de valores morais. Os comerciais de TV, por exemplo, 

costumam retratar a família convencional, domesticada, tipica-

mente de classe média, higienizada econômica e socialmente. 

É o padrão “comercial de margarinas” em que a família nuclear 

branca – pai, mãe e dois filhos – vive em um casa feliz, colorida, 

harmônica, docilmente institucionalizada. Trata-se de uma pu-

blicidade asséptica, que cultua o padrão global do “lar doce lar”, e 

costuma ser bastante refratária à diversidade cultural.

Salvo exceções, a publicidade não tem retratado a polifonia de 

vozes da cultura nacional, a diversidade étnica e antropológica 

do povo latino-americano e a pluralidade de ideias e sentimentos 

do pensamento contra-hegemônico. Nas telas da TV, são negli-

1 Doutor pela Universidade de São Paulo (USP), professor da Faculdade de Informação e Comunicação 
da Universidade Federal de Goiás, vinculado ao Programa de Pós-Graduação em Comunicação e ao 
curso de Comunicação Social – Publicidade e Propaganda. Ex-diretor da FIC/UFG, também faz parte 
do quadro de docentes do Programa de Pós-Graduação Interdisciplinar em Direitos Humanos da 
UFG. E-mail: magno.ufg@gmail.com. 
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genciadas questões como etnia, raça, classe social, gênero, di-

versidade cultural e religiosa, orientação sexual, etc. Com efeito, 

grupos minoritários, comunidades LGBT, deficientes físicos ou 

mentais, obesos, idosos, etc., tudo isso tem sido sub-representado 

na publicidade brasileira. 

Nessa perspectiva, surgem questionamentos críticos sobre a 

natureza socialmente excludente da publicidade nacional. Em 

outros termos, indaga-se a respeito da necessidade de se retratar 

com legitimidade e autenticidade outros aspectos e caracterís-

ticas sociais da população brasileira, marcada pela riqueza de 

sua diversidade cultural e simbólica. Para tanto, questiona-se 

o porquê de a publicidade não abordar também outras formas 

e manifestações do imaginário social brasileiro. Por outro lado, 

pergunta-se: Por que a publicidade atual não se preocupa em se 

comunicar também com parcelas da população socialmente ex-

cluídas? Por que ela não busca atingir as pessoas com dificulda-

des de acesso à informação ou com problemas de acessibilidade 

funcional? Por que excluir segmentos que dependem de tecnolo-

gias assistivas para acessar informações, inclusive aquelas que se 

referem ao mercado consumidor? 

É nesse contexto que se irrompe a chamada publicidade in-

clusiva. E é sobre esse tema que o presente texto aborda buscan-

do tensionar as formas de representação da diversidade cultural 

brasileira e sua exclusão do mundo do consumo.

2. Publicidade inclusiva: inclusão social e 
tecnologias assistivas

A publicidade inclusiva tem como característica essencial 

a inserção de segmentos sociais minoritários e vulneráveis ao 
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mundo do consumo, pautando-se por uma postura ética, respei-

tando os direitos humanos e buscando contribuir com a constru-

ção da cidadania. A inclusão social e simbólica pode ocorrer em 

dois níveis: 1) por meio das formas de representação simbólica 

e discursiva da publicidade; 2) por meio de diversos recursos da 

tecnologia assistiva, que facilitam e garantem acessibilidade aos 

conteúdos publicitários.

2.1 Publicidade e inclusão social

 Neste caso, a publicidade inclusiva se constitui por meio de 

suas formas de representação simbólica, contemplando imagens 

e discursos de setores socialmente excluídos. Isso ocorre, por 

exemplo, quando imagens, temas ou discursividades de pessoas 

marginalizadas e excluídas (deficientes físicos ou mentais, ido-

sos, obesos, comunidades LGBT, mulheres, negros, indígenas, 

mestiços, imigrantes, nordestinos, operários, trabalhadores ru-

rais, refugiados, etc.) passam a ser reportadas positivamente em 

anúncios publicitários. Ou seja, quando os cidadãos relegados à 

segunda categoria – a ralé ou subcidadãos (SOUZA, 2012) – tor-

nam-se sujeitos ou mesmo protagonistas de mensagens publici-

tárias, emergindo à condição de dignidade que caracteriza todo 

ser humano. 

Rompendo com a tradição conservadora, a marca de roupas 

espanhola Desigual colocou com protagonista a modelo cana-

dense Chantelle Winnie para divulgar a sua nova coleção. Por-

tadora de vitiligo, a jovem tem manchas brancas espalhadas pelo 

corpo e rosto, o que tem provocado certo impacto aos olhares 

convencionais e preconceituosos, que cultivam a beleza padrão. 

A campanha de 2015 teve grande repercussão e conquistou mí-

dia espontânea em vários países do mundo ao valorizar a diver-

sidade e ao enaltecer a inclusão social.
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Modelo canadense Chantelle Winnie

Nessa perspectiva, a publicidade inclusiva resgata a cidada-

nia do sujeito excluído, tirando-o das sombras da invisibilidade 

social.

Há povos e culturas que institucionalizavam ou ritualizavam 

a exclusão social com base em tradições religiosas fundamenta-

listas. Os espartanos, por exemplo, eliminavam ou desprezavam 

os homens mais fracos, pois eles não estavam aptos para a for-

mação militar e, portanto, não poderiam ser convocados para 

a guerra. Os hebreus discriminavam os cegos, justificando que 

essa deficiência é consequência do pecado e, por isso mesmo, 

eram excluídos da comunidade. Da mesma forma, os portadores 

de hanseníase, vulgarmente denominados de leprosos, que eram 

segregados em vales e cavernas. A eles não restava nada a não 

ser o abandono físico e espiritual.  

No entanto, há povos que respeitavam e até veneravam a 

deficiência física ou mental. É o caso dos hindus, que delegavam 

aos cegos certas funções religiosas, uma vez que eles tinham 



160

sensibilidade espiritual mais desenvolvida do que as pessoas que 

enxergavam normalmente. Por serem cegos, eles desenvolviam 

um sexto sentido, para além das habilidades sensoriais normais. 

Na Grécia antiga os cegos eram tidos como profetas. Eles tinham 

a capacidade de vidente, cujos olhos não enxergavam o mundo 

sensorial, mas conseguiam prever fatos que estavam por acon-

tecer no futuro.  Na Roma antiga os cegos eram respeitados e 

podiam tornar-se poetas, músicos, escritores, advogados, dentre 

outras profissões reconhecidas pela sociedade da época.

A inclusão social é tema oportuno e atitude indispensável 

para a consolidação de uma sociedade mais justa, democrática 

e pautada pelo respeito aos direitos humanos. É o que afirma 

Ticiana Roriz:

A discussão sobre inclusão social é de grande 

relevância em nossa sociedade, por estarmos 

vivendo em uma época em que o respeito à diver-

sidade e a garantia ao direito à participação social 

de cada pessoa, a despeito de suas características 

(de gênero, étnicas, socioeconômicas, religiosas, 

físicas e psicológicas), têm emergido como uma 

questão ética, promovendo a reivindicação por 

uma sociedade mais justa e igualitária. Nesse sen-

tido, a temática da inclusão social traz, como pres-

suposto, a idéia de uma sociedade que considera e 

acolhe a diversidade humana, nos diferentes tipos 

de atividades e nas diversas redes de relaciona-

mentos”. (RORIZ et. alli, 2005, p. 168). 

Trata-se, como diz as autoras, de uma questão ética, pois pres-

supõe um conjunto de princípios e valores que dão guarida à con-

vivência harmoniosa, ao respeito mútuo, ao reconhecimento da 

dignidade humana, independentemente de suas peculiaridades 
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de classe social, etnia, gênero, formação religiosa, aspectos físicos 

e psicológicos, etc. A inclusão social é, assim, condição impres-

cindível para a garantia de uma sociedade equânime, que acolhe 

e respeita a diversidade humana, desde os diferentes tipos de 

características individuais e de relacionamentos sociais.

2.2 Publicidade e tecnologia assistiva

Por outro lado, a publicidade inclusiva pode também ser 

acessada e apreendida com o apoio da tecnologia assistiva. Ex-

plicando melhor: há formas e recursos técnicos que garantem 

acessibilidade às pessoas com necessidades especiais de modo 

que elas consigam apreender o conteúdo publicitário. Uma pes-

soa cega, por exemplo, pode ouvir um anúncio sonoro e ler uma 

mensagem em Braille. Um caso digno de nota é um anúncio da 

Volkswagen, que usa o Braille para se comunicar com as pessoas 

com deficiência visual em campanha contra o câncer de mama. 

Braille é usado em campanha contra o câncer de mama
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Para tornar-se alcançável aos públicos especiais, é necessário 

que a publicidade esteja disponível em formato acessível, de 

modo a contemplar a população de deficientes visuais. E a tecno-

logia assistiva, que traz importantes contribuições às práticas pe-

dagógicas (GIROTO, 2012), pode e deve ser usada na publicidade, 

visando ampliar o mercado consumidor e, sobretudo, garantindo 

seus direitos de cidadania. 

A propósito, o Censo de 2010 do Instituto Brasileiro de Geo-

grafia e Estatística (IBGE) classifica os quatro tipos de deficiência 

mais comum da população: visual, auditiva, motora e mental/

intelectual. Segundo a pesquisa, 23,9% possuíam algum tipo de 

deficiência. Isso representa quase um quarto da população bra-

sileira, isto é, 45,6 milhões de pessoas.  Trata-se, portanto, de um 

grande mercado consumidor, excluído de bens e serviços do País.

Na televisão, no cinema, na internet e em outras telas digitais, 

a publicidade também poderia recorrer mais à língua de sinais 

Libras, visando alcançar o público com deficiência auditiva. Isso 

permitiria alcançá-los efetivamente, possibilitando a necessária 

inclusão social. Lembre-se que a Libras tornou-se a língua oficial 

dos surdos no Brasil, conforme dispõe a lei nº 10.436, de 24 de 

abril do ano de 2002, regulamentada pelo decreto de nº 5626.

A tecnologia assistiva possibilita aos deficientes visuais exe-

cutar diversas tarefas sem o auxílio de alguém que enxergue. 

Assim, dispositivos de voz ajudam um cego a verificar horário, 

aferir a pressão arterial, mediar a temperatura corpórea, manu-

sear os diversos recursos do telefone celular, fazer pesquisa em 

sites de busca, usar o computador para trabalho, estudo e entre-

tenimento, enfim, realizar uma série de atividades cotidianas. 

Dispositivos e recursos contribuem, assim, para potencializar a 

comunicação, garantir mais segurança e conforto, controlar o 
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ambiente de trabalho e convivência, desenvolver competências 

e habilidades. O resultado é a conquista de mais independência, 

mais qualidade de vida e mais inclusão social. 

A tecnologia assistiva tem proporcionado a realização de 

pesquisas inovadoras na área da inclusão social, desenvolvendo 

equipamentos e softwares que favorecem o aumento das habili-

dades funcionais. Assim, possibilita condições efetivas de melho-

ria da qualidade de vida, permitindo que as pessoas sejam mais 

autônomas, produtivas e realizadas (LAUAND; MENDES, 2008).

3. A publicidade como textos culturais

Faremos, a seguir, a análise interpretativa de quatro vídeos 

publicitários que abordam a questão da deficiência mental/

intelectual, mais precisamente a Síndrome de Down. Embora 

tenham objetivos específicos e perspectivas próprias, os VTs 

permitem uma reflexão circunstanciada sobre a publicidade 

inclusiva contemporânea no Brasil. 

Do ponto de vista metodológico, a investigação focará os ví-

deos publicitários desde a perspectiva de uma análise interpre-

tativa de textos culturais. A publicidade é entendida aqui como 

texto cultural, assim como o são os filmes, as novelas, as músicas, 

dentre outras narrativas midiáticas, independentemente do 

suporte técnico que os embasam. Trata-se de construções textu-

ais importantes, que carregam uma série de valores, símbolos e 

ideologias típicos da sociedade que as produz e as consome. Essa 

concepção metodológica possibilita que os textos culturais sejam 

utilizados em pesquisas acadêmicas sobre produção de sentidos 

em sua interface com o consumo, a cultura e a cidadania. A 

propósito, Kozinets (2001) propõe a pesquisa de textos culturais 
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como importante estratégia metodológica no campo de estudos 

sobre cultura e consumo.

Em face do exposto, a seguir faremos a descrição e a análise 

interpretativa dos vídeos publicitários selecionados. A seleção 

dos vídeos teve como critério fundamental a temática em análi-

se, devendo versar sobre pessoa com deficiência mental/intelec-

tual, mais precisamente a Síndrome de Down.

3.1 Vídeo nº 1: Suspense como estratégia 
narrativa de inclusão social

Bebê com Síndrome de Down é estrela de comercial da Johnson

O filme tem início com imagens em close. Primeiramente, o 

olho de um bebê é mostrado em plano detalhe. Superclose, donde 

se vê nitidamente os belos olhos e os salientes cílios. Ao som do 

piano, a câmera segue mostrando uma beleza suave: pezinhos, 

mãozinhas, a pele aveludada. Os gestos são leves. O jogo de luzes 

oscila entre reluzente e apenumbrado, revelando pontos lumi-

nosos que trespassam os buraquinhos do tricô.  O bebê movi-

menta-se lentamente no tecido felpudo num clima delicado. 
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A câmera segue em planos-detalhe. Vê-se novamente a íris 

clara, entre verde e azul. O rostinho do bebê só aparece aos 37 

segundos do vídeo de um minuto. Eis que se depara, então, com 

a bela face de um bebê, aparentemente com Síndrome de Down.  

As imagens que se seguem são do bebê sorrindo, olhos marejados 

de felicidade. Um sorriso contagiante inunda a tela. 

Surge, por fim, o slogan: “Para nós e para todas as mães, todo 

bebê é um bebê Johnson’s”. O filme termina com a assinatura 

“Johnson – Para as descobertas da vida”.

O filme da Johnson & Johnson foi produzido pela agência 

DM9 e conseguiu viralizar nas redes sociais, tendo sido visuali-

zado por mais de 12 milhões de pessoas. O objetivo da campanha 

foi valorizar a diversidade por meio da inclusão social, haja vista 

que o anunciante nunca havia colocando como protagonista do 

filme uma criança especial. Desde 1926, a empresa sempre trazia 

a imagem do bebê perfeito do ponto de vista do conceito de be-

leza padrão.

O clima construído busca cativar o telespectador pela emoção 

de ver uma criança alegre, saudável e muito sorridente. O co-

mercial, produzida por ocasião do Dia das Mães, trabalha com a 

questão do suspense como estratégia narrativa: não se esperava 

que se tratasse de um bebê com Síndrome de Down, revelação 

que é feita somente no desfecho do vídeo. E a surpresa é louvá-

vel, pois quebra a expectativa clichê ao mostrar que um “bebê 

fofo” também pode ser portador de uma síndrome, como é o caso 

apresentado sutilmente na tela da TV. Essa estratégia narrativa 

é válida por valoriza o suspense para a inclusão social de pessoas 

com necessidades especiais, isto é, com a Síndrome de Down.



166

3.2 Vídeo nº 2: Diversidade e previsibilidade 
familiar

Campanha busca contempla a diversidade na publicidade de sabão em pó

O filme começa com a frase: “Omo apresenta”. Em seguida, o 

slogan: “Bons momentos marcam”. As primeiras imagens mos-

tram crianças brincando em áreas abertas, tal como quintais e 

espaços da casa. 

Locução em off: “Isso não é só um comercial, é a sua vida”. 

Imagens rápidas conferem um ritmo veloz às cenas de crian-

ças brincando e curtindo a convivência com a família. Vê-se 

uma criança com traços orientais com roupa molhada e cabelos 

milhados; uma criança negra brincando de “cavalinho” com uma 

mulher, talvez sua mãe; uma menina deitada na grama brincan-

do com o seu cachorro. Na sequência, a tela de divide em três para 

a inserção de imagens em movimento. São imagens de crianças: 

uma mostra um largo sorriso com o baton vermelho borrado nos 

lábios e bochechas; outra menina se suja com a terra dos vasos de 

plantas; outra, aparentemente com Síndrome de Down, aparece 

brincando no jardim com os seus pais.  

Locução em off: “Pessoas compartilhando seus momentos. 



167

Gente como você, que se joga, que se diverte. Porque bons mo-

mentos marcam a sua vida e suas roupas”. 

Uma sequência rápida de imagens mostra meninos e meninas 

se divertindo no parque de diversões, dividindo momentos com 

um cachorro, ou saltando em uma represa. Vê-se um menino 

saltitante no meio de uma poça de lama. 

Segue a locução em off: “Omo multiação resolve de primeira 

para você aproveitar mais e mais”. 

Crianças brincam em uma lavanderia doméstica. Ao fundo, 

sob a máquina de lavar roupas, uma caixa do sabão em pó Omo. 

Um casal sorridente estende uma camisa alva. Uma criança suja 

de lama brinca, alegremente. Uma mancha de lama borra a cena 

em um efeito videográfico. Duas crianças jogam torta uma na 

outra. Um menino, aparentemente com Síndrome de Down, apa-

rece todo sujo de produtos alimentícios, na mesa de uma cozinha. 

Uma mulher, supostamente sua mãe, beija a criança. 

Locução em off: “Viva, compartilhe e se suje . Omo multiação 

resolve de primeira, porque bons momentos marcam”.

O vídeo de 30 segundos encerra com a imagem em close dos 

produtos Omo – sabão em pó e sabão líquido. No frame final, a 

marca Unilever e a hashtag #momentosquemarcam.

As cenas rápidas buscam retratar pessoas comuns em brinca-

deiras simples, substituindo cenas com atores por imagens reais, 

recortadas do cotidiano familiar. Com o slogan “Se sujar faz bem”, 

lançado em 2000, o anunciante procurava desde àquela época 

ressaltar a praticidade do sabão em pó que liberalizava as pessoas 

frente ao ambiente lúdico de tintas, papinhas e outras “sujeiras”. 

Neste vídeo, a estratégia é colocar como protagonistas crian-

ças e pais em cenas espontâneas e marcantes, mostrando a 
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diversidade étnica e cultural da população brasileira. Por isso, 

há fotos e vídeos de crianças de diversas etnias: negra, oriental, 

branca, além de criança autista e com Síndrome de Down. Neste 

sentido, o comercial convida as pessoas comuns a participarem 

desses momentos marcantes de alegria. Afinal, a vida não pode 

“passar em branco”.

3.3 Vídeo nº 3: Giros no carrossel do 
preconceito

Campanha questiona: Quem é quem no carrossel do preconceito?

Cena noturna. Lâmpadas acesas e imagens em movimento, 

suavemente. Trilha sonora, embalada pela música “Fake Plastic 

Trees”, da banda Radiohead, marca a delicadeza dos giros em um 

parque de diversões. Dois garotos brincam em um carrossel. Um 

deles tem Síndrome de Down. Os dois sorriem enquanto os ca-

valinhos sobem e descem em movimentos simétricos. Lettering:

- Carlinhos vai à escola todos os dias. O amigo dele, não.

O giro do carrossel continua. E as crianças se entreolham em 

sorrisos. Lettering:
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- Carlinhos faz natação todos os dias. O amigo dele, não. 

Enquanto os cavalos oscilam para cima e para baixo, lenta-

mente, a paisagem ao fundo parece girar. Pontos luminosos gi-

ram em uma cena em preto e branco. Lettering:

- Carlinhos tem aulas de piano. O amigo dele, não.

As crianças batem os braços como se estivessem voando. A 

sensação é de liberdade. Lettering:

- Ei, este é o Carlinhos. 

E a câmera foca na criança com Síndrome de Down. A cena 

surpreende, pois a narrativa construída levaria a crer que o Car-

linhos fosse a outra criança, que não tem a síndrome. Em seguida, 

o close recai sobre a outra criança. Lettering:

- E este é o amigo dele. Ele é um menino de rua. 

Plano detalhe mostra as humildes sandálias do menino. A es-

tratégia narrativa busca inverter a expectativa acerca de quem 

– de fato - seria o Carlinhos. Lettering:

- Milhares de crianças no Brasil precisam da sua ajuda. Os 

portadores da Síndrome de Down só precisam do seu respeito.

Em fundo preto, as palavras ganham destaque. E desvelam o 

preconceito que teríamos ao não reconhecer nas crianças porta-

doras da síndrome como também capazes de desenvolver habili-

dades e competências importantes. O vídeo de 2’05” encerra com 

a seguinte frase:

- DOWN. A pior síndrome é a do preconceito.

O comercial, que foi ao ar na televisão brasileira em 1998, foi 

produzida pela agência DM9DDB por ocasião do Dia Interna-

cional da Síndrome de Down. A campanha, encomendada pela 

Fundação Síndrome de Down, teve por objetivo conscientizar as 
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pessoas sobre os malefícios do preconceito contra essa deficiência. 

A estratégia narrativa do comercial opera-se na reversão de 

expectativas: olhares preconceituosos esperavam que a criança 

habilidosa, que realizava inúmeras atividades, fosse aquela que 

não tem a Síndrome de Down. Mas, em uma guinada nas ex-

pectativas, identifica-se que, na verdade, a criança esperta, que 

frequentava vários cursos, era justamente Carlinhos, a criança 

especial. O seu amigo, que não tem a síndrome, não podia usu-

fruir de intensa rotina porque era uma criança de rua. O giro 

do carrossel é, na verdade, o giro de expectativas em relação aos 

olhares do preconceito. Esta, sim, a pior síndrome, como conclui 

a peça publicitária.

3.4 Vídeo nº 4: Paraíso artificial e olhar 
assistencial

Comercial da Bepantol retrata crianças especiais em proposta assistencial

Com a assinatura “Bepantol Baby”, o comercial mostra várias 

crianças com Síndrome de Down em uma unidade de educação 
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infantil. O cenário é multicolorido. Locução em off:

- Bepantol Baby apresenta. Gostar de cuidar é algo que nasce 

com a gente. Bepantol Baby sempre valorizou isso.

Cena de uma criança portadora da Síndrome de Down brin-

cando com uma boneca. Com delicadeza, simula uma higieniza-

ção na boneca, coloca a fralda e, em seguida, a roupinha. Close no 

rosto da criança, que sorri para o seu “bebê”. Uma mulher aparece 

cuidando de outra criança. Sentada em uma poltrona, segurando 

uma criança no colo, aparece uma senhora – Alice Kuerten, mãe 

do tenista Guga. Ela diz:

- Agora, junto com o Instituto Guga Kuerten, queremos ir 

além. Comprando Bepantol Baby você destina um real a projetos 

que cuidam de bebê e a crianças com deficiência. 

No espaço da escola, aparece um homem segurando uma 

criança com Síndrome de Down. Em primeiro plano, corações 

de papel multicoloridos. Várias crianças aparecem brincando, 

harmoniosamente. Uma delas movimenta-se com apoio de mu-

letas. O cenário transparece paz e serenidade. Uma mulher com 

um bebê no colo. Ao lado, outra criança acaricia o bebê. Luzes 

deixam o ambiente translúcido. Lettering estilizado:

- Ao comprar Bepantol Baby você destina R$ 1 ao Instituto 

Guga Kuerten.

Ato contínuo, a criança beija a boneca e vira-se para o lado, 

contente. Na cena seguinte, Alice Kuerten a beija. Locução com 

a voz da mãe do Guga:

- Cuidando do seu bebê, você faz a diferença. Bepantol Baby, 

a evolução do anti-assaduras, ajudando na evolução de milhares 

de crianças. Se é Bayer, é bom. 

O filme de 30 segundos encerra-se com imagem do produto 
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em primeiro plano. Em segundo plano, crianças e cuidadoras no 

espaço da escola. Por fim, fecha-se o filme com a marca e o slogan 

da Bayer, além do número do telefone do SAC da empresa.

O comercial, produzido pela Spray Filmes, celebra uma parce-

ria entre a marca Bepantol Bab, creme antiassaduras da Bayer, e 

o Instituto Guga Kuerten. Como anunciado, a cada produto ven-

dido, R$ 1,00 será destinado ao instituto para viabilizar o apoio 

a projetos sociais envolvendo crianças com Síndrome de Down. 

A marca se comprometeu a repassar pelo menos R$ 1,5 milhão, 

até dezembro de 2017, visando beneficiar mais de um milhão de 

crianças com essa síndrome.  

A campanha invoca o caráter caridoso ou filantrópico da po-

pulação brasileira em busca de apoio para a promoção anuncia-

da. Busca-se, assim, a mobilização dos consumidores em prol de 

uma causa assistencialista.

O ambiente etéreo, onde reina o espírito da caridade e da 

bondade, remete a uma creche celestial em que as crianças se 

assemelham a anjos. O cenário demasiadamente harmonioso, no 

entanto, parece um tanto quanto artificial e distante da realidade 

brasileira. Isso provoca uma ruptura com as expectativas de pais 

e responsáveis por crianças com deficiência, gerando certa crise 

de representatividade.

4. Considerações finais: ética, direitos 
humanos e publicidade inclusiva

Segundo Adolfo Sánchez Vázquez (2004), ética é o conjunto 

de princípios e valores que devem ser seguidos para que se es-

tabeleça um comportamento moral exemplar. A ética não cria a 

moral, mas se debruça sobre ela, procurando definir princípios 
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gerais que orientam o modo de ser e de agir em comunidade. 

A ética depara com uma experiência históri-

co-social no terreno da moral, ou seja, com uma 

série de práticas morais já em vigor e, partindo 

delas, procura determinar a essência da moral, 

sua origem, as condições objetivas e subjetivas do 

ato moral, as fontes de avaliação moral, a natu-

reza e a função dos juízos morais, os critérios de 

justificação destes juízos e o princípio que rege a 

mudança e a sucessão de diferentes sistemas mo-

rais (VÁZQUEZ, 2004, p. 22).

Em face da moralidade existente e vigente, a ética questiona 

teoricamente os valores e práticas visando orientar as formas de 

conduta humana sobre o que se deve fazer em sociedade, con-

ciliando responsabilidade e liberdade, equilibrando as esferas 

do ser, do querer, do poder e do fazer. Neste sentido, podemos 

afirmar que a ética é sempre reflexiva, crítica, teórica e questio-

nadora dos valores morais, pois ela estabelece juízo de valores, 

qualificando-os sobre o prisma do bem e do mal, do justo e do 

injusto, do correto e do incorreto.

Para Vázquez, a ética é a teoria ou a ciência do comportamen-

to moral dos homens em sociedade. Como ciência, a ética parte 

de certos tipos de fatos visando descobrir-lhes os princípios ge-

rais. Ela aspira à racionalidade, à objetividade e à metodologia. 

Em suma, a ética é a ciência dos princípios; a moral é objeto de 

estudo da ética.

Tanto o Código de Ética dos Profissionais da Propaganda quan-

to o Código de Autorregulamentação Publicitária preconizam o 

respeito à dignidade da pessoa humana e respeito à diversidade 

cultural brasileira. Ademais, os códigos refutam toda e qualquer 
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forma de discriminação social, devendo a publicidade pautar-se, 

fundamentalmente, pelos princípios da honestidade e da ver-

dade. Sendo assim, cabe à publicidade tecer-se pela produção e 

divulgação de valores que imprimam postura ética, enalteçam a 

dignidade dos seres humanos e respeitem os direitos humanos. 

Isso implica em evitar formas e conteúdos discriminatórios que, a 

partir de clichês, estereótipos e negligências discursivas, cristali-

zem o preconceito e a justifiquem a exclusão e a segregação social.

Ao focar a Síndrome de Down de maneira positiva, buscando 

quebrar preconceitos, os comerciais adotam uma postura ética, 

favorecendo a abertura à diversidade e à inclusão social. Esti-

ma-se que a cada minuto nascem 18 bebês ou quase 10 milhões 

de crianças com Síndrome de Down no mundo. Down, caracte-

rizada pela presença de um terceiro cromossomo 21 no DNA, é 

a de maior incidência na área das síndromes genéticas, é o que 

tem a maior incidência: 91% dos casos. No Brasil, calcula-se que 

haja pelo menos 300 mil portadores. Sobre práticas pedagógicas 

e políticas públicas, é importante destacar:

As diversas práticas de inclusão da pessoa com 

Síndrome de Down têm demonstrado que elas: 1. 

estimulam o desenvolvimento de habilidades na 

convivência com as diferenças; 2. oportunizam 

interação entre alunos – aprendizagem colabora-

tiva; 3. favorecem aspectos do desenvolvimento 

geral e aprimoramento da linguagem; 4. devem 

ser pautada no atendimento às necessidades edu-

cacionais específicas, sem abandonar os princípios 

básicos da educação propostos aos demais alunos; 

5. prevêem um trabalho voltado para potencia-

lidades; 6. requerem, em algumas situações, um 

processo de adaptação curricular. Diante disso, 
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para que a inclusão se efetive entende-se que é 

necessária a elaboração de políticas públicas edu-

cacionais que prevejam a formação continuada 

dos professores do ensino regular, de modo que os 

permita conhecer as potencialidades e necessida-

des seus alunos e os possibilite ressignificar suas 

intervenções, maximizando seus efeitos. Além 

disso, as políticas públicas devem prever a efetiva 

operacionalização de um suporte pedagógico ao 

trabalho de inclusão desenvolvido pela escola 

regular. (CASTRO, 2009, p.308)

É preciso, pois, adotar políticas públicas efetivas que possam 

contribuir para integrar e incluir socialmente as pessoas com 

Síndrome de Down, sem o que não se alcançará a tão almejada 

construção da cidadania e do consumo democrático. 

Com base em Barnes (1992), Maria Faria e Letícia Casotti 

(2014) sintetizam os principais estereótipos envolvendo pessoas 

com deficiências.

São dez os estereótipos midiáticos mais 

recorrentes para as pessoas com deficiências, 

principalmente nos filmes produzidos pela in-

dústria cinematográfica: (1) pessoas merecedoras 

de pena; (2) objetos da violência dos outros; (3) 

indivíduos malévolos, cruéis ou criminosos; (4) 

elementos potencializadores de uma atmosfera 

de miséria ou de degradação nos cenários pelos 

quais transitam os demais personagens; (5) supe-

raleijados; (6) alvos do ridículo; (7) pessoas com 

deficiência como seu único e próprio inimigo; 

(8) fardos para seus familiares; (9) aberrações 

sexuais; e (10) indivíduos incapazes de participar 

da vida em comunidade.  (BARNES, 1992, apud 

FARIA e CASOTTI, 2014, p. 389).
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Como se vê, as pessoas com deficiências são retratadas como in-

feriores, como seres repugnantes, grotescos, inválidos, incapazes, 

incompetentes, ineficientes, indignas da convivência social. Por 

isso mesmo, a representação dos deficientes na indústria midiática 

é extremamente negativa e pejorativa, de modo a tratá-los como 

subcidadãos, párias da natureza, aberrações da humanidade. 

Essa representação social e simbólica afronta gravemente os 

direitos humanos. Vale ressaltar que os direitos humanos tran-

sitam por todos os segmentos sociais, alcançando todos os partí-

cipes da sociedade. São direitos transfronteiras, que ultrapassam 

limites de nacionalidade e de Estados. Estejam os indivíduos onde 

quer que estejam, todos merecem ser tratados com dignidade e 

devem ser protegidos em seu direito à vida. Segundo Norberto 

Bobbio (2004), os direitos humanos são universais na medida 

em que é um ideal a ser alcançado por todos os povos e nações. 

Reside no campo da desejabilidade, pois remetem às coisas que 

desejamos individual ou socialmente, para o sujeito, sua família, 

sua comunidade, sua nação, seu mundo histórico. São fins que 

merecem ser perseguidos. Mas, apesar dessa desejabilidade, não 

foram totalmente reconhecidos e nem plenamente alcançados.

Em suma, podemos definir direitos humanos como direitos 

fundamentais emanados do princípio à vida digna para toda e 

qualquer pessoa humana, sem preconceito, discriminação ou 

intolerância, e independentemente de sua classe social, de sua 

etnia, de seu gênero, de seu nível de escolaridade, de sua religião, 

de sua nacionalidade, de sua orientação política, de seu posicio-

namento político-ideológico (CARVALHO, 2004). Na publicidade 

contemporânea, podemos constatar a violência racionalista 

em discursos ideológicos subjacentes. Discursos que reforçam 

a discriminação racial, social, religiosa, política ou cultural. 
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Mensagens ou falta de mensagens que, por meio da fala ou do 

silenciamento, do ato ou do lapso, acabam produzindo discursos 

simbolicamente carregados de preconceito. Em consequência, 

atentam contra a ética, os direitos humanos e contra os espaços 

de construção da cidadania.

Não obstante a importante contribuição à cidadania, às vezes 

a publicidade contemporânea desvirtua o seu papel social e aca-

ba afrontando a ética e desrespeitando os direitos humanos. Isso 

ocorre de diferentes formas, de maneira manifesta ou latente. 

Isso pode ocorrer, por exemplo, por meio do descaso às ou negli-

gência em relação às diversidades culturais – quando despreza 

valores culturais diversos, tradições étnica regionais, qualidades 

estéticas populares, etc. Os vídeos analisados revelam, no entan-

to, um esforço de quebrar essa negligência histórica da publici-

dade em relação à diversidade humana, buscando retratar as 

pessoas com Síndrome de Down. Isso contribui para iniciar uma 

árdua caminhada em direção ao respeito aos direitos humanos, à 

adoção permanente de postura ética e de construção gradual de 

uma cultura da tolerância e da convivência sem discriminação 

e preconceito. E a publicidade inclusiva sinaliza o rumo a seguir.
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Diversidade  e Inclusão -   
O Turning Point Da Skol

Rafael Mendonça Lisita Pinto1

Pedro Simon Gonçalves Araújo2

1. Introdução – Os primeiros passos na 
“Estrada”

Toca uma sirene e a câmera pivota do chão para o horizonte, re-

velando uma pessoa que se posiciona de costas para a tela em uma 

rua escura. Há pequenos focos de chamas ao fundo, que contribuem 

para a atmosfera que parece querer incomodar. Uma trilha sonora 

com timbres pesados dá o tom sombrio que amarra a composição. A 

pessoa se vira de frente para a câmera. É um homem de aparência 

andrógina, com cabelos cor de rosa, maquiagem no rosto, unhas 

pintadas e vestindo um vestido, colares e pulseiras. Ele caminha na 

direção contrária de pessoas que o observam com ares de julgamen-

to, sendo uma dessas pessoas um homem que carrega uma lâmpada, 

semelhante àquela usada por um grupo de cinco jovens para agredir 

um homem na Avenida Paulista, São Paulo, em novembro de 2010.3 

No entanto, ele segue em frente até que uma mulher abandona um 

grupo de amigas que riam do rapaz para acompanhá-lo. Ela é mulher, 

1 Mestre em Arte e Cultura Visual – FAV/UFG. Professor dos cursos de Publicidade e Propaganda da 
Faculdade de Informação e Comunicação – UFG e Faculdade Araguaia. professorlisita@gmail.com.

2 Mestre em Arte e Cultura Visual – FAV/UFG. Professor dos cursos de Publicidade e Propaganda da 
Faculdade Sul-Americana e do Centro Universitário Alves Faria. araujops3@gmail.com

3 Mais detalhes sobre a notícia disponíveis em: < http://g1.globo.com/sao-paulo/noticia/2010/12/
pensei-que-ia-morrer-diz-jovem-agredido-com-lampada-na-paulista.html > Acesso em 23 ago 2017.
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negra, duplamente minoria, e provavelmente já caminhou sozinha 

por uma estrada obscura, por isso, segura a mão do homem e segue 

com ele na caminhada. Outras pessoas fazem o mesmo. São, em sua 

grande maioria, pessoas que fazem parte de grupos minoritários, tais 

como homossexuais, negros, drag queens, orientais, transexuais etc. 

À medida que o grupo aumenta, o dia começa a clarear, indicando 

o fim da escuridão. Ao final, em plano geral, todos caminham de 

frente para a câmera, com as cabeças erguidas e de mãos dadas. Al-

guns membros do grupo carregam bastões de fumaça colorida que 

formam no céu – já claro – a bandeira do orgulho LGBTQ. Aparecem 

na tela o slogan da campanha: “Respeito is ON”, a assinatura da Skol e, 

em seguida, a data do orgulho LGBTQ com a #respeitoison. 

Acabamos de descrever o filme “Estrada”4, criado pela agência 

F/Nazca Saatchi & Saatchi em 2016. Neste mesmo período, outras 

marcas também se posicionaram a favor da diversidade de gêneros 

com filmes que movimentaram a internet, tais como C&A com o 

“Dia dos misturados” (AlmapBBDO) e Avon com “#sintanapele” 

(Mutato). Sim, são campanhas específicas para públicos específicos 

em comemoração a uma data específica. A maioria das campanhas, 

por exemplo, foi publicada com exclusividade na internet, sem exi-

bições em emissoras de televisão (exceto a C&A dentre as citadas 

anteriormente). No entanto, este movimento de representatividade 

já era muito diferente do que as marcas propunham enquanto co-

municação no passado.

No caso da campanha da marca Skol, o que surpreendeu foi o 

fato de uma marca de cerveja, uma das maiores do Brasil, lançar 

um filme inesperado – até então nenhuma outra marca de cer-

veja havia se pronunciado dessa forma no país – que abordava 

a diversidade e a inclusão, representando pessoas, identidades, 

4 Dispinível em: < https://www.youtube.com/watch?v=UGJ63SNOZs0 > Acesso em 19 ago. 2017.



183

nunca antes representadas em propagandas de cerveja no Brasil. 

O Diretor de Marketing da empresa, Fábio Barracho, explicou a 

atitude da marca ao Clube de Criação:

Chegou a hora de algo novo ser construído. 

Este é o momento de discutirmos uma questão 

importante para a sociedade. Neste dia, nós da Skol 

queremos deixar claro que podemos caminhar 

juntos, que podemos valorizar a diversidade e in-

centivar uma vida sem preconceitos. Precisamos 

todos estar de braços dados com o respeito. Isso é 

transformador. (BARRACHO apud PRADO, 2016)5

O mais intrigante desta pesquisa é o curioso fato de que ne-

nhum de nós dois é consumidor de cerveja. Talvez a culpa seja do 

sabor que não agrada o nosso paladar, mas a verdade é que existe 

algo muito maior por trás do consumo de um produto, a repre-

sentatividade. Nunca nos sentimos representados por qualquer 

marca de cerveja e, pior do que isso, como publicitários, sempre 

consideramos a comunicação das diversas marcas de cerveja do 

nosso país como depreciativa, preconceituosa, machista, pouco 

criativa e desrespeitosa com a classe publicitária. A desculpa por 

trás destas e de outras campanhas de mesmo teor sempre foi o 

uso do humor e, para muitos profissionais da área, questionar a 

“criatividade” apresentada nos roteiros das nossas propagandas, 

tem feito com que elas percam o seu brilho. 

Nos incomoda e nos preocupa perceber que um dos maiores 

representantes da nossa classe, Dalton Pastore Júnior, presiden-

te do ForCom – Fórum Permanente da Indústria da Comunicação 

– quando questionado sobre a criatividade nas propagandas em 

5 PRADO, Laís. Respeito is ON: Skol celebra Dia do Orgulho LGBT, em comercial. Disponível em: < 
http://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/respeito-is-on/ > Acesso em 19 ago 2017.
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entrevista para a Revista da ESPM, entenda que os discursos pre-

conizados em campanhas depreciativas não sejam prejudiciais 

aos consumidores e às relações sociais promovidas pelo consumo.

A sociedade ficou mais chata. As pessoas 

ficaram mais chatas. Mais carrancudas. Surgiu o 

politicamente correto, e a gente já não podia fazer 

piada de careca, de gago, de minoria nenhuma. 

Para qualquer comercial que você faça já apare-

cem críticas. A sociedade ficou menos tolerante. 

(PASTORE apud TEIXEIRA, 2014, p.155)

Para nós não existe qualquer brilho em uma propaganda 

que, no caso das propagandas de cerveja, exibam os corpos das 

mulheres como objetos, sem qualquer critério criativo. Primeiro, 

porque isso não é criatividade, mas machismo. Segundo, porque 

é uma proposta de comunicação preguiçosa e burra, por se apoiar 

exclusivamente à ideia de que o consumidor homem e heterosse-

xual é desprovido de capacidade interpretativa e senso crítico, ao 

ponto de não conseguir ser impactado por mensagens publicitá-

rias, exceto aquelas que contenham mulheres seminuas. E, ainda, 

por desconsiderar outros grandes públicos, como os LGBTQs ou 

as mulheres que, mesmo sendo ridicularizadas, já são consumi-

doras do produto ou apresentam forte potencial de consumo. 

Entretanto, o filme “Estrada” é a prova de que os tempos são 

outros para as campanhas de cervejas. Apesar de ser voltada a 

um público de nicho, este foi somente o primeiro passo da Skol 

em direção a um novo posicionamento que pode ser percebido 

atualmente com muita clareza. Este redirecionamento de discur-

so que promove o diálogo com os mais diversos públicos da mar-

ca nos provocou, já que abriu os nossos olhos para enxergá-la sob 

uma luz positiva, ao ponto de nos levar a buscar compreender 
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os porquês dessa mudança, tanto como potenciais consumidores, 

quanto como pesquisadores.

Como já afirmamos, não bebemos cerveja, mas somos pessoas 

inseridas em uma sociedade capitalista e, portanto, abertos às 

possibilidades de consumo de qualquer produto que nos desperte 

interesse, mas para isso, é preciso refletir a representatividade 

nas campanhas. Além disso, no papel de pesquisadores, também 

somos publicitários que compreendem a propaganda como estra-

tégia de comunicação que fortalece o posicionamento das marcas 

perante os consumidores, por meio da divulgação, persuasão e 

motivação (CORRÊA, 2008). Percebe-se que a campanha citada, 

utilizou-se destes recursos para abrir um canal de diálogo com 

vários novos públicos e nós nos sentimos representados. Portan-

to, quem diria, vamos falar de Skol. 

2. Educação, diversidade e inclusão

Em 24 de novembro de 2016, “o Ministério da Educação, em 

parceria com o Ministério da Justiça e Cidadania, lançou o Pacto 

Nacional Universitário pela Promoção do Respeito à Diversidade, 

da Cultura de Paz e Direitos Humanos.”6 Este novo posicionamento 

do MEC com relação às questões da diversidade, abriu um espaço de 

diálogo entre professores e alunos, e, também, entre pesquisadores, 

no sentido de promover a necessidade e os benefícios da inclusão 

social nas mais variadas áreas de conhecimento. Estudar, pesquisar, 

desenvolver e estimular esta prática por meio do ensino é uma gran-

de responsabilidade que muitas instituições adotaram desde então.

6 MEC e Ministério da Justiça firmam pacto pelo respeito à diversidade no âmbito universitário. Dis-
ponível em < http://portal.mec.gov.br/busca-geral/212-noticias/educacao-superior-1690610854/
42121-mec-e-ministerio-da-justica-firmam-pacto-pelo-respeito-a-diversidade-no-ambito-univer-
sitariomec-e-ministerio-da-justica-firmam-pacto-pelo-respeito-a-diversidade-nh> Acesso em 23 
ago. 2017.



186

O diretor de Políticas de Educação em Direitos Humanos do 

MEC, Daniel Ximenes, afirma que “temos que reconhecer as di-

ferenças. [...] Esse é o canal para que possamos aceitar melhor e 

respeitar a questão da diversidade. Todos temos peculiaridades, 

diferenças, posições, opções e isso se expressa na diversidade 

religiosa, linguística, cultural, política, de gênero, sexual.”7 No en-

tanto, este é um desafio que temos de trabalhar diariamente com 

os nossos colegas e alunos, afim de que estes discursos não fiquem 

somente no plano de um modelo de ensino ideal. É preciso agir, 

dar um primeiro passo, e o MEC nos tem incentivado a abraçar 

sem medo as novas diretrizes de diversidade e inclusão. 

Exemplo disso é que, em abril deste ano, quando ministro da Edu-

cação, Mendonça Filho, recebeu Toni Reis, presidente da Aliança 

Nacional LGBTQ – lésbicas, gays, bissexuais, transgêneros, queers – 

foi tratada a necessidade de reforço nas políticas de enfrentamento 

à discriminação, bullying e violência na educação. Em pesquisa reali-

zada em 2016 pela Secretaria de Educação, dados “apontam que 60% 

dos participantes se sentem inseguros na escola por se definirem 

como LGBT. Outros 73% afirmam ter sido agredidos verbalmente e 

36% declararam ter sofrido agressões físicas.”8 

Passamos a nos questionar sobre como abrir este canal de 

diálogo nas Universidades de maneira eficiente, promovendo 

discussões interessantes e que se aproximassem da realidade dos 

nossos colegas e alunos, não nos apegando exclusivamente a da-

dos e relatórios de pesquisa que comprovam o quão fundamental 

7 MEC promove ações de respeito à diversidade nas escolas. Disponível em: < http://portal.mec.gov.br/
busca-geral/212-noticias/educacao-superior-1690610854/50861-mec-promove-acoes-de-respeito-
a-diversidade-nas-escolas > Acesso em 23 ago. 2017.

8 MEC recebe Aliança Nacional LGBTI e reafirma compromisso com o respeito à diversidade. 
Disponível em: < http://portal.mec.gov.br/busca-geral/222-noticias/537011943/47381-mec-recebe-
alianca-nacional-lgbti-e-reafirma-compromisso-com-o-respeito-a-diversidade > Acesso em 23 ago. 
2017.
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é trabalhar a diversidade no ensino. Então, passamos a olhar 

para o mercado, que desperta alto interesse em estudantes de 

Publicidade e Propaganda, e que tem acompanhado essa mesma 

trajetória de inclusão, passando pelas mesmas dificuldades que 

nós, com a ressalva de que as marcas correm riscos com os seus 

clientes mais tradicionais.

Observamos que chegamos a um determinado estágio no 

campo da comunicação em que finalmente conseguimos per-

ceber uma mudança nas marcas, na maneira como enxergam 

a sociedade, os consumidores, e o mais importante, uma trans-

formação de mentalidade, que abre caminho para o respeito, 

a diferença e a equidade. Somos todos indivíduos sociais em 

evolução, consumidores e, ao mesmo tempo, gestores de marcas 

que começam a reconhecer a necessidade de ser tornarem rele-

vantes em seus discursos. 

De fato, este tem sido um desafio para as empresas, e para 

Thompson et al. (2006 apud BRITO, 2010, p.59) este processo en-

volve “marcas que procuram criar uma relação de empatia numa 

tentativa de compreensão das inspirações, aspirações e circuns-

tâncias da vida dos clientes, sendo capazes de gerar sentimentos 

de comunidade entre eles”. Ou seja, para o autor, não faz sentido 

se falar em marca, imagem, lealdade e notoriedade, sem envolver 

o cliente nesse processo, já que acredita em marcas construídas 

pelos próprios clientes. 

Tudo isso é reflexo de uma prática de consumo que há mui-

to deixou de funcionar como “exercícios de gostos, caprichos e 

compras irrefletidas” (CANCLINI, 2006, p.60). Hoje, o consumo 

pode ser tratado como uma ferramenta de interação social que 

vai muito além do conceito de satisfação de necessidades básicas 

ou formação de identidade de cada indivíduo. Em sua obra Vida 
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para Consumo, Bauman (2008) afirma que a relação de consumo 

se transformou de maneira tal, que sua direção não é meramente 

comprador-objeto. A pessoa que consome, apropria-se dos valo-

res positivos e desejáveis de determinado produto para que seja 

enxergada daquela mesma maneira por aqueles que estão ao 

seu redor. Essa compra traduz-se em admiração, poder, estima e 

diversos outros valores e qualidades atribuíveis a uma pessoa, no 

entanto, fazem dela uma mercadoria. 

Por muito tempo, o que se percebeu foi um enorme distancia-

mento das marcas, gestores e criadores que, por vezes, pareciam 

estar vivendo em bolhas, pois os contextos e construções narrativas 

apresentadas em grande parte das campanhas fugia da realidade 

existente, e apresentavam universos quase fantasiosos e intocáveis, 

o que de alguma maneira parece estar sendo revisto. Segura9 (2014), 

em artigo publicado há três anos no portal Meio & Mensagem, criti-

cou exatamente a construção de realidades inexistentes pela publici-

dade ao afirmar que ela “vende sonhos e universos que não existem. 

Pior mesmo é quando ela fecha os olhos para a realidade e ignora 

determinadas transformações na sociedade”. O autor apresentava 

a premissa de que a sociedade, por ser hipócrita e preconceituosa, 

poderia ter um entendimento equivocado frente a uma campanha 

que apresentasse gays em seus anúncios. Segura, que é líder de 

marketing e comunicação na IBM Brasil, teve, ainda, o cuidado de 

trazer dados de pesquisas que mostraram uma dualidade em relação 

à maneira de se pensar a exposição de uma realidade que pode trazer 

desconforto para alguns, mesmo que seja, como afirmado anterior-

mente, a realidade, da qual não se pode fugir ou muito menos tentar 

se esconder. 

9 SEGURA, Mauro. A publicidade e a hipocrisia da sociedade. Meio & Mensagem. Disponível 
em: < http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/ponto_de_vista/2014/09/29/a-
publicidade-e-a-hipocrisia-da-sociedade.html > Acesso em 26 ago. 2017. 
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O autor apresentou que estudos realizados no mesmo ano 

pela JW Thompson haviam revelado que 77% dos entrevistados 

(não é revelado o tamanho da amostra) não se importavam se os 

protagonistas de mensagens publicitárias eram heterossexuais 

ou gays, e que 68% das pessoas garantiam que a presença de ca-

sais do mesmo sexo não mudaria a decisão de compra de um pro-

duto anunciado. No entanto, alguns afirmavam não entenderem 

a necessidade das marcas em mostrar casais gays em anúncios, 

e outros ainda opinavam que anúncios de TV não eram lugar 

para casais do mesmo sexo. O paradoxo ficava claro, uma vez que 

segundo o pesquisador muitas das afirmações ainda se baseavam 

em um preconceito evidente quando questionados sobre o incô-

modo que outras pessoas poderiam ter.

Somos sim indivíduos sociais, indivíduos que dependem 

da aprovação do outro, que temem pelo rechaço, que preferem 

muitas vezes não enfrentar o que desagrada, que não levantam 

bandeiras e que se calam. Mas, ao mesmo tempo, é inerente a 

todos nós a força para a união, a coragem para derrubar muros, 

e encontrar outros indivíduos amedrontados, mas que juntos 

sabem que são mais fortes, assim como demonstrou de maneira 

bonita e poética a campanha “Estrada”, descrita anteriormente. 

A todos é concedido o direito a ter direitos, segundo a Declaração 

Universal dos Direitos do Homem redigida pela ONU em 1948 e 

só conseguiremos lutar por eles juntos.

Sem o direito, cada um estaria à mercê do ar-

bítrio do tirano, do Estado, da casta ou da classe. 

Mas não se trata apenas de usufruir o direito. Ser 

um sujeito de direito significa, igualmente, assu-

mir-se como um ator no estabelecimento das leis 

[...] e agir ativamente para fundar e refundar a lei 
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e para fornecer ao âmbito legal, assim formado, 

as suas fontes de legitimação. O sujeito de direito 

é constituído lentamente no debate contínuo 

contra as formas de dominação e, na maior parte 

do tempo, se consolida por meio de ações coleti-

vas exemplares, que mostram sua força. (ENRI-

QUEZ10, 2006).  

É fato que ainda temos muito a evoluir, e escrevemos aqui 

também como um manifesto e crítica a uma mentalidade retró-

grada e preconceituosa que muitas marcas ainda levam em sua 

maneira de se posicionarem no mercado. No entanto, nos colo-

camos aqui, além disso, para celebrarmos atitudes vanguardistas 

como a da cerveja Skol, que em 2016 percebeu a real necessidade 

de se reposicionar frente a uma sociedade plural e carente por 

representatividade. E, assim, mesmo não sendo consumidores de 

cerveja, sabemos do apreço de grande parte dos nossos colegas e 

alunos por uma cervejinha aos finais de semana, portanto, por 

que não falar de cerveja se ela pode facilitar a nossa abertura ao 

diálogo sobre diversidade e inclusão? Resolvemos, também por 

esta razão, pesquisar o novo posicionamento da Skol.

O posicionamento é reflexo da maneira como as empresas se 

diferenciam umas das outras, e atualmente, observa-se o cresci-

mento de respostas diretas do mercado às necessidades de seus 

públicos, não apenas em termos de produtos ou serviços, mas 

também frente a ideologias e questões sociais. O conceito de 

posicionamento, de diferenciação de marcas, segundo Martins 

(2006) já é suficiente para formar as bases de uma imagem de 

marca única, no entanto, é importante pensar, assim como Kotler 

10 ENRIQUEZ, Eugene. O Homem do Século XXI: sujeito autônomo ou indivíduo descartável. 
RAE-eletrônica, v.5, n.1, Art.10, jan/jun.2006. Disponível em: < http://www.redalyc.org/
html/2051/205114653011/ > Acesso em 26 ago. 2017. 
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e Armstrong (2015, p.268) que “as marcas mais fortes vão além do 

posicionamento por atributos ou benefícios. Elas se posicionam 

em crenças e valores fortes.” 

Ao tomarmos a marca Skol como estudo de caso, não havia 

maneira de construir um discurso a respeito de sua virada de po-

sicionamento, sem de alguma forma nos aproximarmos dos criati-

vos responsáveis por parte das campanhas para que pudéssemos 

compreender como se deu a identificação do problema e como 

foram pensadas as soluções apresentadas ao público. Assim sen-

do, elaboramos juntos algumas perguntas e entramos em contato 

com a equipe criativa da agência F/Nazca Saatchi & Saatchi – João 

Vicente Freire, Redator; e Lara Roncatti, Diretora de Arte – para 

uma entrevista, a qual tivemos o prazer de sermos contemplados. 

Quando questionados sobre qual consideravam o momento de 

virada no posicionamento da Skol a partir de suas campanhas, a 

resposta demonstrou o cuidado da marca em ir se reinventando, 

não realizando uma mudança brusca da noite para o dia.

Começou com a parada de 2016. Ali foi o tur-

ning point com o nascimento do Respeito is ON. 

Daí, foi uma sequência de campanhas pra chegar 

no novo posicionamento: Parada, Olimpíadas (que 

teve a Pabllo Vittar no comercial de TV), Paralim-

píadas, Verão 2016/2017 (que foi o lançamento 

do novo conceito da marca: Redondo é sair do 

seu quadrado), carnaval, Reposter, Skolors, Este-

reótipos, Mãos (Parada 2017) e todas essas novas 

campanhas que falam disso. (FREIRE; RONCAT-

TI, 2017)

A partir da resposta, acreditamos que seria pertinente um breve 

passeio por algumas das campanhas, que foram escolhidas pela di-
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versidade de suas temáticas, e pela relevância na definição do novo 

posicionamento da cerveja Skol.

Abrem-se, assim, as portas para um novo argumento de comu-

nicação definido por Fernandes11 (2017) como “Be True” que se pauta 

na verdade e transparência de uma empresa diante do seu público. 

Não há mais lugar para empresas que não tomam partidos, que não 

se definem, o que se busca é a verdade e a Skol está aí para provar que 

através dela pode-se conseguir a construção de um outro discurso 

social capaz de reunir mais e mais vozes em prol de um movimento 

de avanços onde não haja espaço para o preconceito. 

1. Redondo é sair do seu quadrado

Em janeiro de 2017, a Skol lançou o seu novo tagline “Redondo é 

sair do seu quadrado”, com um filme12 dentro da temática do verão, 

que se inicia mostrando um outdoor com corpos padronizados ao 

mesmo tempo que o locutor em off questiona: “Vergonha? Vergo-

nha do quê? De ser narigudo? Gordinha? ”. Em seguida o outdoor é 

destruído e a locução continua com um texto que motiva as pessoas 

que se sentem envergonhadas por suas diferenças a saírem de suas 

casas, remetendo ao quadrado. Nas imagens, é possível ver pessoas 

felizes com as mais diversas características, gordos e magros, carecas 

e cabeludos, brancos e negros, jovens e idosos etc. A ideia é que todos 

aproveitem a vida e não deixem os bons momentos passarem por 

vergonha ou qualquer outro motivo desnecessário e, para contribuir 

com essa alegria, a Skol estará lá.

Esta foi a forma que a marca encontrou para iniciar o ano com o 

seu novo posicionamento, vindo de um case de sucesso – “Estrada” 

11 FERNANDES, Francine. O efeito Be True e o reposicionamento de marca da Skol. Disponível em: 
< https://www.linkedin.com/pulse/o-efeito-true-e-reposicionamento-de-marca-da-skol-francine-
fernandes > Acesso em 10 ago. 2017. 

12 Disponível em: < https://www.youtube.com/watch?v=s9FsVvGDDL4 > Acesso em 19 ago. 2017.
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– que celebrava a diversidade. Daí em diante, a Skol não parou mais. 

Ainda no verão, lançou o filme “Viva a diferença”13 em que o locutor 

afirmava que a cor da moda seria a cor de todos nós, até que em um 

dado momento, questiona “de que cor você ou eu somos por dentro, 

hein?”, deixando claro que o filme aborda a diversidade racial e que a 

marca não distingue seu público por cor de pele. Esses filmes para a 

campanha de verão serviram de introdução para as campanhas que 

viriam a seguir: Reposter, Skolors, Mãos e Estereótipos, nesta ordem.

1.1 Reposter

“Reposter” nos surpreendeu e, certamente, estabeleceu um mar-

co para a nova imagem da empresa. “Essas imagens fazem parte do 

nosso passado. O mundo evoluiu e a Skol também. E isso não nos 

representa mais14”. Este é o texto de abertura narrado na campanha 

“Reposter” da Skol, veiculada nacionalmente a partir do dia interna-

cional da mulher, em 2017. As imagens que acompanham o referido 

texto na introdução da campanha, são de cartazes antigos usados na 

divulgação da marca, sendo um deles, o que apresentamos na intro-

dução deste artigo. De repente, uma mão começa a rasgar os pôsteres 

e, em seguida, é exibida a mensagem: “Skol apresenta: Reposter. Seis 

ilustradoras, recriando pôsteres antigos da Skol sob um novo olhar. 

” Então, apresenta-se cada uma das ilustradoras, escolhidas pela 

estreita ligação com causas feministas e, enquanto trabalham na 

recriação das artes, fazem comentários sobre a intenção de descons-

truir estereótipos e preconceitos através do diálogo. Ao final, a cam-

panha é assinada com o slogan “Redondo é sair do seu passado”, que 

remete ao novo tagline da marca “Redondo é sair do seu quadrado”. 

Ao ver esta campanha pela primeira vez, uma sensação de 

estranheza e, ao mesmo tempo, de satisfação, tomou conta de 

13 Disponível em: < https://www.youtube.com/watch?v=gRXPrO5S634 > Acesso em 19 ago. 2017.
14 Disponível em:  < https://www.youtube.com/watch?v=g_8fnMtbdso > Acesso em 19 ago. 2017.
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nós. Primeiramente, porque enxergamos nesta campanha uma 

mudança de posicionamento que vai além da marca, mas de um 

tempo em que a representatividade passa a ser considerada nas 

relações de consumo, fato de extrema relevância para a quebra de 

paradigmas nas interações sociais, independentemente de obje-

tivos financeiros, ROI ou lucro, intrínsecos ao sistema capitalista. 

Em segundo lugar, porque achamos extremamente inteligente a 

estratégia de reposicionar a marca por meio de uma propaganda 

que reconhece as falhas de comunicação, os erros cometidos pela 

Skol no passado, em não enxergar a mulher e quaisquer outros 

públicos que não fizessem parte do padrão homem heterossexu-

al, como seus consumidores.

Na entrevista com Freire e Roncatti (2017), os criativos afirmam 

que a iniciativa para a construção da campanha partiu da agência, 

uma vez que perceberam nas campanhas publicadas pela marca, 

especialmente nas relacionadas ao respeito às diferenças, muitos 

comentários que questionavam a falta de representatividade 

das mulheres. A partir daí, propuseram ao cliente, que aprovou 

prontamente a ideia, a oportunidade de mostrarem que a marca 

errou ao representar a mulher como objeto sexual, uma vez que 

nenhuma mulher consumidora de cerveja quer ser enxergada 

como um indivíduo de baixo valor social e, ainda, que não se pode 

mais representar as mulheres como quem serve, mas sim, como 

quem consome o produto, já que este é o retrato de uma realidade.  

Persistir com este tipo de comunicação, seria validar um 

discurso retrógrado que por décadas se manteve ativo e foi per-

cebido da seguinte maneira pela crítica feminista, a partir dos 

anos 1970: “os meios de comunicação de massa eram denuncia-

dos, em última análise, como verdadeiras prisões patriarcais, 

responsáveis pela criação, divulgação e legitimação de imagens 
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“negativas”, “limitadas”, “desvirtuadas” das mulheres, baseadas 

em interesses e fantasias masculinas. ” (FREIRE FILHO, 2005, p. 

21). Felizmente, o perfil de comunicação voltado à diversidade e 

inclusão tem deixado para trás um passado de propagandas e dis-

cursos depreciativos que, além de tudo, prejudicavam a imagem 

dos publicitários.

1.2 Skolors

Há um entendimento comum de que a partir de práticas por 

vezes imperceptíveis, a discriminação se mostra geradora de 

uma perpetuação de forças hegemônicas, que possui a função 

de controle social. Entretanto, estamos lidando com a incorpo-

ração de novas tecnologias nas estratégias de luta que, se bem 

aplicadas e utilizadas, deixam de ser apenas um ato panfletário 

ou um espetáculo midiatizado e passam a servir como matérias 

de reflexão e revolução social. Paiva (2015) coloca a importância 

de se pensar em uma estrutura social que definitivamente abra-

ce a multiplicidade e ao mesmo tempo o convívio de todos, na 

compreensão de uma defesa social onde a cidadania se torne um 

conceito prioritário.   

Desta feita, a Skol ciente desse processo dá abertura a uma nova 

proposta de questionamento ao lançar o projeto “Skolors”. O texto do 

projeto presente no seu hotsite15, escrito por Catarina Martins, inte-

grante do Coletivo Mooc (Movimento Observador Criativo – forma-

do por oito jovens negros), que prestou consultoria à agência F/Nazca 

Saatchi & Saatchi, é posto quase como um manifesto: “A nossa pele é 

uma só. Não importa o seu gênero, sua cor, sua classe social, somos 

todos feitos da mesma coisa, somos todos pessoas. A mesma pele 

com diferentes tonalidades. Somos essa diversidade de contrastes e 

texturas. Somos um só e vários ao mesmo tempo”. O texto segue em 

15 https://www.skol.com.br/skolors/skolors/
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uma ode à igualdade e ao respeito, posicionamento que a marca tem 

encarado e implementado com muita seriedade e firmeza. 

O filme “Skolors” apresenta uma brasilidade sonora e ao 

mesmo tempo visual, ao exibir personagens homens e mulheres 

de diferentes etnias com os mais diversos tons de pele em con-

traste. O vídeo da campanha também lança a “edição especial de 

latas nas cores da nossa pele”. A interatividade ficou por conta 

de uma ação nas redes sociais de Skol, onde o internauta poderia 

criar uma lata digital personalizada16. A identificação do tom da 

pele do usuário em sua foto de perfil seria feita por uma ferra-

menta especial, criando assim uma lata única.  

Compreende-se que a representação parte do uso de sinais, 

imagens e linguagens que passam a fazer sentido quando há 

uma linguagem comum dando abertura para a partilha de 

significados, o que está intimamente ligado ao conceito de cul-

tura. (HALL,1997). Ou seja, a construção de uma representação 

é reflexo de uma unidade cultural, como exemplo, da figura do 

feminino, advinda de uma definição de significados sociais. Os 

objetos, produtos e serviços consumidos possuem sim um valor 

significativo complexo, uma vez que não são apenas forma e 

conteúdo, mas elementos representativos e atribuidores de per-

sonalidade a indivíduos, cabendo a eles a escolha de se aliarem 

ou não a determinados produtos ou marcas.

Portanto, a diversidade de tons de pele representados nas la-

tas desta edição limitada, dialoga com uma questão cultural bra-

sileira que é a miscigenação de raças. Esta ação de transformar o 

rótulo do produto em um objeto que se aproxime de um aspecto 

físico do público – tom da pele – torna-se um recurso de forte 

16  Skolors. Por pluralidade, Skol lança latas coloridas. Clube de Criação. Disponível em: < http://www.
clubedecriacao.com.br/ultimas/skolors/ > Acesso em: 27 ago. 2017. 
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vínculo emocional, uma vez que a relação de consumo deixa de 

ser mecânica, em que o consumidor adquire e consome o produ-

to pelo fato. Neste caso, ocorre uma produção de sentidos, tendo 

em vista a marca incentivar o consumidor a comprar a lata com 

a qual ele mais se identifica.

1.3 Mãos 

No dia 28 de junho de 2017, um ano depois de “Estrada”, foi di-

vulgada a campanha “Mãos”17. A partir das vozes de influenciadores 

engajados na temática do orgulho LGBTQ, tais como Caio Braz, MC 

Linn da Quebrada, Drik Barbosa e Lorelay Fox, o público recebeu 

uma mensagem a respeito do que é ser um aliado à causa. O que de 

mais bonito e impactante a campanha trouxe, foi a simplicidade de 

apresentarem através de cores, lettering e uma performance somen-

te com mãos, o real sentido da palavra aliado, deixando claro que 

todos o podemos ser, não apenas no Dia do Orgulho, mas em todos os 

dias. As mãos dos influenciadores escolhidos se cruzavam, se encon-

travam, se uniam para demonstrar o verdadeiro sentido da comuni-

cação. Não importa quem você é, família, amigo, colega de trabalho, 

um desconhecido na rua, todos somos iguais, todos independente de 

sermos gays ou não, lésbicas ou não, transexuais ou não, temos mãos 

e podemos nos unir e sermos aliados, estando junto, estendendo a 

mão ou apenas respeitando. 

Compreendemos que a utilização das mãos enquanto signos 

visuais, sob a projeção das cores da bandeira do orgulho LGBTQ, 

foi muito assertiva ao igualar todo e qualquer indivíduo, uma vez 

que não importa a maneira como nos parecemos por fora, com 

quem nos relacionamos, ou como nos identificamos, somos todos 

iguais. É interessante fugir do lugar comum, explorada na maioria 

das produções audiovisuais que abordam este tema, porque desta 

17 Disponível em: < https://www.youtube.com/watch?v=DmN2P5saYwc > Acesso em 24 ago. 2017.
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maneira não se firmam estereótipos, que “ambicionam impedir 

qualquer flexibilidade de pensamento na apreensão, avaliação 

ou comunicação de uma realidade ou alteridade, em prol da ma-

nutenção e da reprodução das relações de poder, desigualdade e 

exploração. ” (FREIRE FILHO, 2005)18

Seguindo o raciocínio do autor, a proposta da campanha se afasta 

dos quadros teóricos de referência, ferramentas de análise e aborda-

gens já estabelecidas de como as imagens das minorias, neste caso 

LGBTQ, são concebidas, estruturadas e apresentadas ao público, 

por todo o aparato da cultura da mídia e do consumo. Vale ressal-

tar, ainda, que a marca ainda preparou mais uma edição especial de 

latas, desta vez com as cores da bandeira representativa do Orgulho 

LGBTQ, e reverteu parte de suas vendas à Casa 1, uma espécie de 

república que abriga jovens rejeitados pela orientação sexual19.

A ação das latas em edição limitada valida, mais uma vez, o 

discurso supracitado de Hall (1997). Em consonância, Brandini 

(2007, p.157) coloca que “os hábitos de consumo nos definem, [...] 

não desfrutamos tão-somente da funcionalidade dos objetos ob-

tida no sistema de trocas, mas pensamos seu significado, absor-

vendo a essência de valores que o objeto de consumo nos provê”. 

Para a autora, há no consumo uma ideologia, meio de diferen-

ciação entre grupos, classes e indivíduos. Assim, as marcas pas-

sam a ser escolhidas pelo significado social que possuem, pelas 

características que atribuem a quem as consome e, atualmente 

a responsabilidade das marcas tem se tornado ainda maior, uma 

vez que passam a ter que enxergar os clientes não apenas como 

18 FREIRE FILHO, João. Força de expressão: construção, consumo e contestação das representações 
midiáticas das minorias. Disponível em: < http://revistaseletronicas.pucrs.br/ojs/index.php/
revistafamecos/article/view/3333/2590 > Acesso em 25 ago. 2017.

19 PRADO, Laís. Orgulho LGBTQ - Skol aborda respeito à diversidade, em filme. Disponível em: < 
http://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/orgulho-lgbtq-3/ > Acesso em 27 ago. 2017. 
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indivíduos compradores, mas como seres humanos. 

1.4 Estereótipos

Quando se fala na representação de estereótipos logo nos vem 

à mente a carga negativa que esse conceito carrega, uma vez que 

sempre foi colocado em um local de limitação, enquadramento, 

imposição de padrões xenofóbicos, racistas e discriminadores de 

sexo e gênero. Há aí um problema sensível de determinação de 

uma singularidade cultural que não abre caminhos para a diversi-

dade ou um pensamento mais flexível em relação aos indivíduos. 

Entretanto, mantendo-se na contramão de tudo isso, a Skol mais 

uma vez se utilizou de artifícios visuais carregados de significados 

e, ao mesmo tempo, das limitações dos indivíduos responsáveis por 

interpretá-los, na elaboração de três filmes intitulados “Quem é essa 

pessoa? ”. Na descrição da campanha20, um grupo de cinco desconhe-

cidos, sem ciência da natureza da gravação da qual estavam parti-

cipando, foi desafiado a descrever os donos de objetos expostos em 

uma sala. A experiência leva os participantes e nós, enquanto espec-

tadores, a repensarmos os padrões pré-estabelecidos socialmente. 

A surpresa está nas personagens, um artista plástico de 35 que 

é dono de agulhas de crochê, que normalmente remeteriam a uma 

senhora de idade; um iluminador cênico que também é dançarino 

de Lindy Hop21; e um químico de 74 anos que é campeão mundial de 

Patinação de Velocidade. Em entrevista ao portal Meio & Mensa-

gem22 a diretora de marketing da Skol, Maria Fernanda Albuquerque 

afirmou: “Acreditamos que abrir cada vez mais frentes de diálogo é 

20 Disponível em: <http://www.fnazca.com.br/index.php/2017/06/14/quem-e-essa-pessoa/>. Acesso 
em: 27 ago. 2017. 

21  Dança de origem afro-americana, que mescla diversos estilos de dança. 
22 CAMPANHA DE SKOL USA VIDA REAL PARA QUESTIONAR ESTEREÓTIPOS. Meio & 

Mensagem, 13 Jun. 2017. Disponível em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/ultimas-
noticias/2017/06/13/campanha-de-skol-traz-personagens-reais-para-questionar-estereotipos.
html>. Acesso em: 27 ago. 2017.  



200

a melhor forma de mudarmos essa forma antiga de ver o mundo 

e passar a enxerga-lo de verdade. E essa é uma transformação que 

estamos incentivando de dentro para fora em Skol”.

Verifica-se que os parceiros F/Nazca e Skol têm demonstrado 

compreender que a mídia regula, de certa maneira, o processo 

de mediação social e a relação entre os indivíduos. O consumo 

é capaz de gerar significados por meio do que representa, e pen-

sando de forma geral, o indivíduo se apropria do que de fato irá 

representá-lo em coletividade, do que irá diferenciá-lo ou com o 

que se assemelha e esse é o grande gancho utilizado pelas marcas 

na hora de comercializar produtos, uma vez que estão vendendo 

muito mais que produto, mas valores agregados a eles. 

Brandini (2007, p.163) coloca que “os valores consensualmente 

aceitos pelo grupo são materializados na marca e compartilhadas 

na compra e no uso dos produtos”. Em uma sociedade globalizada 

onde todos são participantes de diferentes culturas e grupos ao 

mesmo tempo, dependendo do papel que estão realizando (filho, 

esposa, professor, aluna, etc.) as marcas devem se colocar cada 

vez mais próximas à realidade de seus públicos, pois um conhe-

cimento superficial não mais é garantia de retorno. O entrete-

nimento, o conhecimento e a informação devem ser e têm sido 

aliados das marcas nesse processo de aproximação e da geração 

de relevância. “Entretanto a marca deve ir além. Precisa parti-

cipar do estabelecimento de comunidades sociais para propiciar 

uma relação de confiança. Nesse sentido deve cultivar empatia 

em tempo real e numa proximidade extrema com os outros”. (ZO-

ZZOLI, 2010, p.27).
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Conclusão

O processo de luta pela conscientização a diversas causas – vio-

lência contra a mulher e os LGBTQs, racismo, preconceitos com a 

aparência ou comportamentos que fogem ao padrão estabelecido 

como ideal – é mote do processo de reposicionamento da Skol, que 

vem impactando a todos de maneira paulatina, ao estimular os 

seus públicos, seja nos espaços acadêmicos ou fora deles, a refleti-

rem acerca do real papel dos indivíduos em sociedade, e de como 

é possível influenciar o próximo comunicando nossos valores.

Esse posicionamento é parte de um movimento de marcas que 

passam a compreender os consumidores como seres pertencentes 

a grupos sociais onde existem questões culturais, econômicas e 

ambientais, e é necessário que mais marcas se posicionem frente 

a essas esferas, já que é a partir da construção de uma nova iden-

tidade organizacional ligada a essas questões que nasce a diferen-

ciação e uma entrega de valor efetiva. Essa nova proposta de valor 

definida por Kotler et al. (2010) como parte do Marketing 3.0 é 

desafiadora para empresas na busca por relevância no mercado. 

Análises e estudos relativos a como mulheres, negros, ho-

mossexuais, além de diversos outros grupos inferiorizados são 

expostos ao público, dentro do contexto da cultura midiática e 

de consumo, partem de uma decifração complexa de diversos 

questionamentos que atravessam a luta das minorias; os pontos 

de vistas destacados ou calados; contradições e ambivalências de 

representações audiovisuais e impressas, dentre tantas questões 

que são as bases para uma real compreensão de como se dá essa 

relação envolvendo a figura do outro, o poder, a cultura e a mídia. 

(FREIRE FILHO, 2005).

Não estamos afirmando aqui que a Skol ou quaisquer outras 
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empresas não possuem interesses capitalistas, ou que os pú-

blicos em evidência – as minorias – não são percebidos como 

oportunidades de crescimento e lucro. Nós enxergamos isso, 

entretanto não era nossa pretensão nos aprofundarmos nesta 

discussão. O que queremos ressaltar nesta pesquisa é que, hoje, 

estes públicos são vistos e, aos poucos, representados, e que isso 

tem o seu valor, tanto para as relações de consumo quanto para 

os diálogos na educação.
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Sobre o véu da Guerrilha
Mariana Capeletti Calaça

Projeto: Sobre o véu da Guerrilha

Suporte: Fotografia

Objetivo: Retratar e recontar a Guerrilha do Araguaia a partir das 

memórias dos camponeses que viveram na região.

1. A fotografia na reconstrução da memória 
da guerrilha

O Brasil sofreu em 1964 um golpe militar que procederia em 

20 anos de ditadura. Duas décadas assombrosas em que práticas 

terroristas do Estado resultaram em pessoas torturadas, mortas 

e desaparecidas. Entre 1970 e 1974, ocorreu na divisa entre Goiás 

(hoje Tocantins) e Pará a Guerrilha do Araguaia, movimento que 

a acreditava semear a revolução a partir do campo. Foram apro-

ximadamente 100 mortos / desaparecidos (oficialmente) entre 

guerrilheiros e camponeses, apenas 20 sobreviventes.

Um dos momentos mais representativos do período ditatorial 

permaneceu em completa penumbra por mais de duas décadas, 

sendo acaçapado tanto pelas Forças Armadas quanto pelo Par-

tido Comunista. O primeiro não dizia como havia derrotado e 

dizimado os guerrilheiros, o segundo também não comentava a 

derrota. Apenas em 1996 (CORREA, 2013), o capítulo Guerrilha 

do Araguaia começa a ser tratado de forma mais notável, mas 
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ainda assim apenas enaltecendo os heróis militares (por parte do 

exército) e os fortes comandantes (pelo partido comunista).

A partir da leitura dos textos de Walter Benjamin, surgiu o 

questionamento de contar a história da Guerrilha do Araguaia a 

partir dos oprimidos e perdedores, e é nesse viés que se pauta o 

projeto Araguaia.

Dentre as diversas formas de refletir sobre memórias de 

sofrimento e lutar pela construção de uma memória que não 

negligencie nem transforme esse passado em um eufemismo, a 

fotografia ganha destaque por seu uso extensivo, tanto na expe-

riência íntima como na produção de obras de arte que usam dela 

como suporte para pensar sobre luto, memória e identidade.

“Toda imagem tem algo verbal, simbólico, que 

pode ser interpretado e traduzido – de n maneiras 

– pelo receptor, mas toda imagem tem também 

restos não verbalizáveis. As imagens são ao mes-

mo tempo verbais e mudas. Assim como existem 

ausências de palavras diante de certas imagens, 

existem também cenas que deixaram imagens – 

embaçadas, traumáticas – apenas na mente de 

certas pessoas.” (SELIGMANN-SILVA, Márcio. 

2009, p.6)

Segundo Pinheiro (2009), (re)construção da memória da di-

tadura, surge a partir de narrativas insurgentes, que tendem a 

ser negadas por medo, gerando manipulação da memória e do 

esquecimento por conta do “desapossamento dos atores sociais 

de seu poder originário de narrarem a si mesmos” (RICŒUR 

apud PINHEIRO, 2009). Essas memórias tornam-se inaudíveis 

pela grande massa, mas não sucumbem ao esquecimento, disse-

minam-se cuidadosamente por meio de veias periféricas, aguar-
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dando o momento da reivindicação, esse longo silêncio, segundo 

Pinheiro (2009), não resulta em um esquecimento mas sim “a 

resistência que a sociedade civil impotente consegue opor aos 

excessos de discursos oficiais”.

2. O processo de trabalho

O trabalho foi pautado na construção de uma narrativa a 

partir de retratos, imagens de paisagem e objetos, sustentados 

pelos relatos das memórias dos camponeses da região do baixo 

Araguaia. O trabalho de campo foi realizado em três momentos, 

maio, julho e outubro de 2017 nas regiões de Xambioá (Tocantins) 

e São Geraldo do Araguaia, São Domingos do Araguaia, Brejo 

Grande, Marabá, Palestina além de vilarejos do interior do Pará.

A primeira dificuldade foi conversar sobre o assunto com os 

moradores, fui questionada várias vezes se pertencia ao exér-

cito. Um dos entrevistados disse que não poderia falar sobre o 

assunto, mesmo eu afirmando que não era das forças armadas e 

mostrando minha credencial da universidade, pois a filha dele 

temia o retorno dos militares ao poder. É eminente o medo que 

ainda assombra a população do local.

E foi a partir desse medo e dessa memória que precisava ser 

desvelada que surgiu a iniciativa de cobrir parte do cenário com 

um véu branco com transparência, dessa maneira tentei trazer a 

frente da memória esses personagens e sacralizá-los em meio às 

lembranças de terror. 

O objetivo principal do projeto é trazer para discussão a Guer-

rilha, a ditadura e suas barbáries, reconstruindo essa memória 

na esperança que não ocorra novamente.
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Essa saída faz entrar em algum lugar
Texto: Sharmaine Caixeta

Fotos: Ana Rita Vidica

A capacidade humana de contar histórias é fantástica. São 

memórias, sensações e emoções transmitidas através de um relato 

poético, intangível e mutável. Uma narrativa visual carrega consi-

go o potencial de cada uma destas histórias com o poder inegável e 

sedutor que as imagens trazem consigo. Mas estas visualidades só 

funcionam com alguém para decifrá-las.  Aumont (1993) já discutiu 

sobre o ato de olhar e a participação ativa do espectador, marcado 

por questões que envolve não só o processo mecânico de visuali-

zação feito através do olho, mas também toda a relação entre o eu 

e o mundo, suas emoções e perspectivas. É neste processo que se 

constrói a relação entre sujeito e imagem, onde reconhecemos e 

revivemos muito de nós mesmos nestas imagens.

O dispositivo projetado para o desenvolvimento da narrativa 

visual, seguiu as seguintes diretrizes: a partir da coleta de ima-

gens registradas em momentos distintos da vida da fotográfa 

Ana RitaVidica, coube à designer Sharmaine Caixeta, selecioná-

-las e construir uma narrativa visual, unindo imagem e palavra.  

Sem limites, sem temática, apenas as sensações promovidas pela 

junção de imagens registradas em momentos distintos.

Assim surgiu a narrativa “Essa saída faz entrar em algum 

lugar”, um miniconto sobre portas e janelas e a vida que pulsa, 

se esconde e se transforma nestes espaços tão particulares. A 
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produção visual contou com a escolha prévia das imagens, re-

lacionadas por sua similaridade temática ou de estrutura visual, 

sendo o ponto de partida para o desenvolvimento textual da 

narrativa, em um processo criativo contínuo. A diagramação, 

editoração da imagem (junto com suas particulares cromáticas) e 

escolha tipográfica buscaram traduzir a relação entre imagem e 

texto e a vida que pulsa, com seus altos e baixos. A tipografia está 

inserida a um contexto em que nos comunicamos por signos, 

sinais e palavras e por isso gera um significado a ser explorado, 

quando interpretado. O que se percebe ao longo do projeto é que 

a forma comunica, aqui os caracteres como desenho, além dos 

seus significados linguísticos.  E por isso torna-se primordial a 

escolha da fonte, levando em consideração público, conceito, 

informação e finalidade. Elas se escondem, apagam-se, seguem 

a forma da imagem, prontas para serem descobertas enquanto 

modificam-se neste processo de transformação da vida.

O resultado traduz as memórias e emoções de ambas, num 

processo de ressignificação e construção de novos sentidos para 

estas imagens. Uma entrada para as nossas próprias.

Referências Bibliográficas

AUMONT, J. A Imagem. Campinas: Papirus, 1993.

LUPTON, Ellen. Pensar com Tipos.  Cosac & Naify. 2013.

FARIA, Modesto.. Psicodinâmica das cores em comunicação.  Ed-

gar Blucher. 1986.



217



218



219



220



221



222



223



224



225



226

Minicurrículos  
dos Autores

Alexandre Tadeu dos Santos

Doutor em Ciências da Comunicação pela Escola de Comu-

nicações e Artes da USP, Mestre em Comunicação e Linguagens 

pela Universidade Tuiuti do Paraná-UTP e Graduado em Rádio 

e Televisão pela Universidade Estadual Paulista – UNESP.  Atuou 

como produtor/redator de programas de televisão em rede nacio-

nal. Sua área de interesse de pesquisa concentra-se na produção 

audiovisual publicitária e na ficção televisual em suas diferentes 

manifestações: telenovela, séries, seriados e, mais recentemente, 

no casamento da televisão com a internet, um importante fenô-

meno comunicacional que possibilita novas experiências e confi-

gurações narrativas: as webséries e as narrativas transmidiáticas.

Ana Júlia Carrijo

Graduanda do curso Comunicação Social com habilitação em 

Publicidade e Propaganda da Universidade Federal de Goiás. 

Atua como Pesquisadora Júnior do Núcleo de Pesquisa em Teoria 

da Imagem (NTPI), na Faculdade de Informação e Comunicação 

(FIC/UFG) e é Pesquisadora Voluntária do Programa de Iniciação 

Científica da UFG.



227

Ana Rita Vidica

Doutora em História (Faculdade de História/UFG) com douto-

rado-sanduíche na École des Hautes Études en Sciences Sociales 

(EHESS/Paris), Mestre em Cultura Visual pela Faculdade de Artes 

Visuais-UFG e graduada em Comunicação Social Publicidade e 

Propaganda pela Universidade Federal de Goiás. Como fotógrafa 

ganhou o prêmio I Concurso Internacional sobre Periodismo e 

Gênero, participou de exposições coletivas regionais, nacionais 

e internacionais e uma exposição individual, intitulada “Obra 

Marginal”, contemplada pela Bolsa de Apoio à produção artística 

no Brasil, da FUNARTE. Atualmente é professora do curso de 

Comunicação Social - Publicidade e Propaganda da Universidade 

Federal de Goiás (UFG) e da Pós-graduação em Comunicação da 

UFG, coordena o Núcleo de Pesquisa em Teoria da Imagem (NPTI) 

e participa do Grupo de Estudo Imagem e História (Gehim), am-

bos vinculados à UFG. É autora do livro “Clube da Objetiva (1970-

1989): um fotoclube no central do Brasil (Ed. Appris).

Janaína Vieira de Paula Jordão

É doutora em Sociologia pelo Programa de Pós-graduação em 

Sociologia da Faculdade de Ciências Sociais da Universidade Fe-

deral de Goiás; possui Mestrado em Comunicação pela Universi-

dade Federal de Goiás; e possui Graduação em Comunicação pela 

Universidade Federal de Goiás e Graduação em Direito pela Uni-

versidade Católica de Goiás. É professora no curso de Publicidade 

e Propaganda da Faculdade de Comunicação e Biblioteconomia 

da Universidade Federal de Goiás.



228

Lara Lima Satler

Pós-doutorado em Cultura Contemporânea (PACC/ UFRJ). 

Doutorado em Arte e Cultura Visual (PPGACV/ FAV / UFG). 

Professora na Universidade Federal de Goiás (UFG), na Faculdade 

de Informação e Comunicação (FIC), onde ministra as disciplinas 

Produção Audiovisual, Teoria de Imagem, Produção Cultural e 

Iniciação Acadêmica - Práticas de Pesquisa, é vinculada ao Núcleo 

de Pesquisa em Teoria da Imagem (NPTI / PRPG-UFG / CNPq). 

Letícia Segurado Côrtes

Professora Adjunta do Curso de Comunicação Social - Publici-

dade e Propaganda da Faculdade de Informação e Comunicação 

da Universidade Federal de Goiás; Mestre em Cultura Visual pela 

Faculdade de Artes Visuais da Universidade Federal de Goiás; Ba-

charel em Publicidade e Propaganda pela atual Faculdade de 

Informação e Comunicação da Universidade Federal de Goiás. A 

atual pesquisa versa sobre a linguagem publicitária relacionada 

às questões de gênero. 

Magno Medeiros

Doutor em Educação pela Faculdade de Educação da Uni-

versidade de São Paulo - FE/USP (1997), mestre em Ciências da 

Comunicação pela Escola de Comunicações e Artes da Universi-

dade de São Paulo - ECA/USP (1991) e bacharel em Comunicação 

Social, habilitação em Jornalismo, pela Universidade Federal de 

Goiás (1985). É professor associado da Faculdade de Informação e 

Comunicação da Universidade Federal de Goiás (FIC/UFG), onde 

atua como docente e pesquisador na graduação e na pós-gradu-

ação. É professor do quadro permanente do Programa de Pós-



229

-Graduação em Comunicação da UFG, linha de pesquisa Mídia e 

Cidadania, e do Programa de Pós-Graduação Interdisciplinar em 

Direitos Humanos da UFG, linha de pesquisa Práticas e Repre-

sentações Sociais de Promoção e Defesa dos Direitos Humanos. 

Foi diretor da Faculdade de Informação e Comunicação da UFG 

por dois mandatos (2009/2012 e 2013/2016). Foi também asses-

sor de Imprensa da Reitoria/UFG e coordenador de Jornalismo 

da ASCOM/UFG no período de 2006 a 2008. Coordenou a área 

de Cultura da Pró-Reitoria de Extensão e Cultura (PROEC/UFG) 

no período de 2001 a 2004. Tem experiência na área de Jornalis-

mo, tendo trabalhado no Grupo Folha, dentre outras empresas e 

instituições. Sua atuação acadêmica enfatiza os seguintes temas: 

comunicação, cidadania, direitos humanos, estudos de recepção 

e televisão, assessoria de comunicação, ética da comunicação, 

gestão de processos comunicacionais, jornalismo, publicidade e 

propaganda, violência e processos midiáticos, educação, episte-

mologias, mídias digitais e processos socioculturais.

Marcilon Almeida de Melo

Designer, com larga experiência no mercado nacional e in-

ternacional, artista, professor e pesquisador. Formado em design 

pela Faculdade de Artes Visuais da UFG em 2000 é mestre pela 

mesma instituição com pesquisa na área de Interfaces Humano-

-Computador (IHC). É professor adjunto na Faculdade de Infor-

mação e Comunicação (FIC) da UFG. Atualmente é doutorando 

em arte e tecnologia pela UnB com pesquisa sobre Visualização 

de Dados e cidades inteligentes. Seus interesses principais então 

centrados na nossa relação com as mídias digitais e como esses 

meios modificam nossa criatividade e compreensão do mundo. 



230

Mariana Capeletti Calaça

Bacharel em comunicação social pela PUC-GO, especialis-

ta em Cultura e Criação pelo Senac, mestre em Arte e Cultura 

Visual pela Universidade Federal de Goiás, onde atuou como 

professora de fotografia até 2017, juntamente com as faculdades, 

PUC e Cambury. Ganhou o concurso internacional de fotogra-

fia analógica experimental da Petrobrás em 2011 que resultou 

em uma exposição no MAM-RJ. Dedicou-se durante um longo 

período aos estudos de processos fotográficos do século XIX e a 

docência. Em 2016, em meio aos estudos da pós-graduação em 

Processos, Gestão e Cultura Contemporânea do Madalena Cen-

tro de Estudos da Imagem/Unimes, retornou a fotografia através 

de projetos autorais de temas da sua região, como por exemplo 

trabalho fotográfico documental sobre a Guerrilha do Araguaia 

(premiado no 13º Paraty em Foco na categoria ensaio), o desastre 

radiológico do Césio 137 e a história de Santa Dica de Goiás. 

Marina Roriz Rizzo Lousa da Cunha

Doutora em Sociologia, Mestre em Sociologia. Especialista em 

Marketing. Graduada em Publicidade e Propaganda. É professora 

adjunta da Universidade Federal de Goiás, nos cursos de Publici-

dade e Propaganda e Gestão da Informação. Foco de atuação na 

área de Inteligência Competitiva e Planejamento Estratégico.

Pedro Simon Gonçalves Araújo

Doutorando em Arte e Cultura Visual pelo Programa de Pós-

-Graduação em Arte e Cultura Visual da Universidade Federal 

de Goiás (linha de pesquisa - Cultura da Imagem e Processos de 

Mediação - Pesquisa Corpo, Performance e Educação em Arte). 



231

Mestre em Arte e Cultura Visual pelo Programa de Pós-Gradua-

ção em Arte e Cultura Visual da Universidade Federal de Goiás 

(linha de pesquisa - Poéticas Visuais e Processos de Criação). 

Possui MBA em Marketing pela Universidade Estácio de Sá - RJ 

(2012). Graduado em Comunicação Social - Publicidade e Propa-

ganda pela Pontifícia Universidade Católica de Goiás (2009). Tem 

experiência na área de Comunicação, com ênfase em Publicidade 

e Propaganda e Marketing. É professor no curso de Publicidade e 

Propaganda na Faculdade de Informação e Comunicação (FIC-U-

FG) e na Faculdade Sul-Americana (Fasam).

Rafael Mendonça Lisita Pinto 

Mestre em Arte e Cultura Visual pela Faculdade de Artes 

Visuais da Universidade Federal de Goiás (FAV-UFG, 2014), 

dentro da linha de pesquisa de Poéticas Visuais e Processos de 

Criação, com foco na produção de vídeos a partir do estudo de 

identidades de gênero, alteridades e star system nas linguagens 

cinematográfica e videográfica. Bacharel em Comunicação Social 

com habilitação em Publicidade e Propaganda pela Pontifícia 

Universidade Católica de Goiás (PUC-GO, 2009). Possui experi-

ência profissional nas áreas de atendimento publicitário, mídia, 

gerência de projetos e de produção, direção de arte, direção e pro-

dução audiovisual (cinema e vídeo). Dirigiu o projeto audiovisual 

de pop independente, The Other, com videoclipes exibidos nas 

emissoras Multishow e Bis. É professor dos cursos de Publicidade 

e Propaganda das Faculdades Araguaia e Faculdade de Informa-

ção e Comunicação (UFG).



232

Rodrigo Cássio Oliveira 

Professor do curso de Graduação em Comunicação Social 

(Publicidade e Propaganda) e do Programa de Pós-Graduação em 

Performances Culturais da Universidade Federal de Goiás. Dou-

tor em Estética e Filosofia da Arte pela Universidade Federal de 

Minas Gerais. Coordenador do Grupo de Estudos Forma, Arte e 

Tecnologia (GEFAT) do Media Lab - UFG. Colunista do Estado da 

Arte - Estadão. Site pessoal: www.rodrigocassio.com 

Sharmaine Caixeta

Mestre em Design da Imagem pela Faculdade de Belas Artes 

da Universidade do Porto (2014), com diploma reconhecido pelo 

Programa de Pós-graduação em Artes Visuais da Universidade 

Federal do Rio de Janeiro. Possuo graduação pela Universidade 

Federal de Goiás em Comunicação Social com habilitação em Pu-

blicidade e Propaganda (2009). E ainda, qualificação profissional 

em Design de Impressos, pela Faculdade de Tecnologia Senac 

Goiás (2011). Tenho experiência na área de Comunicação, Mídias 

Digitais, Design Gráfico, Marketing e Publicidade e Propaganda. 

Desde 2009 trabalho no setor criativo em agências de publi-

cidade desenvolvendo projetos de design gráfico e direção de 

arte. Durante o mestrado, em 2014, executei oficinas narrativas 

gráficas e audiovisuais na ONG Terra Livre para alunos entre 7 

e 13 anos, onde surgiu o interesse pela docência. No campo da 

pesquisa, meu foco se encontra nos tópicos Design Participativo, 

Cultura Visual e Marketing Digital. Leciono nos cursos de Dire-

ção de Arte, Relações Públicas, Biblioteconomia e Publicidade e 

Propaganda na Universidade Federal de Goiás.



Título:

Direção-Geral:

Assessoria Editorial e Gráfica:

Divisão Administrativa:

Divisão de Revisão:

Divisão de Editoração:

Divisão de Impressão e Acabamento:

Tipologia:

Número da públicação:

Século XXI: A publicidade sem fronteiras?

Antón Corbacho Quintela

Igor Kopcak

José Vanderley Gouveia

Revalino Antonio de Freitas

Sigeo Kitatani Júnior

José Luiz Rocha

Maria Lucia Kons

Julyana Aleixo Fragoso

Daniel Ancelmo da Silva

Aleo, polen

39

SOBRE O EBOOK

Câmpus Samambaia, Goiânia, Goiás,  Brasil - 74690-900
Fone: (62) 3521 - 1107
direcaocegrafufg@yahoo.com
www.cegraf.ufg.br




